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INTRODUCCION

El preesente trabajo titulado "La publicidad como medioc para
estimular las ventas", tiene por objeto dar una visién dgeneral
del papel fundamental que desempefia la publicidad para alcanzar,

reforzar y mantener un alto fndice de ventas.

Asimismo, se pretende dar al lector una visién amplia de la
contribucién de la publicidad dentro de la mercadotecnia misma, y

a su vez dentro de la administracién de empresas en general.

Este trabajo asurge de una inquietud que se fue desarrollando
a medida que se adquiridn mds conocimientos sobre la materia, ¥y
que ahora por medio de este ensayo, se plasman y se resuelven a

criterio de los autores.

En el primer capitulo se sefiala la importancia de 1la
administracién de la mercadotecnia, sus conceptos y definiciones,
va que es la base para que de ella se derive el tema central de

esta tesis.

Dentro del segundo capitulo tratamos més a fondo lo que son
las variables de mercadotecnia, y qué papel juegan dentro de 1la
mercadotecnia misma, ademis de sus definiciones y funciones, asi
como las herramientas de las cuales se auxilia para alcanzar sus

objetivos.



A continuacién en el tercer capftulo tratamos detenidamente
a las ventas para pasar a la promocién de ventas, relaciones
ptblicas y al final, se trata de una forma muy general el tema

central de esta tesis: publicidad.

En el cuarto capitulo tratamos lo que se refiere a la
psicologia del comportamiento del consumidor, en el cual damos a
conocer las premisas por las cuales los consumidores se inclinan

por tal o cual producto.

En el quinto capitulo se da una visién amplia v

pormenorizada del tema central ya comentado (Publicidad).

Y por dltimo en el eexto capftulo se conjugan todoe los
temas que forman el Ifndice general, para explicar de qué forms y
en qué medida ayuda la publicidad al logro de los objetivos de

ventas a través de la aplicacién de un programa publicitario.

Esperamos que este ensayo sirva de consulta para aguellas
personas gus busguen algo respecto a la contribucién que 1la

publicidad nos da como medio para estimular las ventas.



CAPITULO 1 ADMINISTRACION DR MERCADOTECNIA
1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA ADMINISTRACION Y SU CONCEPTO

La administracién es unea actividad tan antigua como la vida
social; esto lo demuestra el hecho de gque en las grandes
organizaciones de los imperios Egipcio y Chino se establecieron
sistemas administrativos que dividieron el trabajo en
especialidades y rangos; reclutaron, entrenaron v promovieron a
los trabajadores; impusieron obediencia a través de premios ¥
castigos, y llevaron registros de las operdcionea efectuadas.
Todo ello con el propdsito de obtener resultados a través de
otras personae, tal como se define brevemente &a 1la funcidn

administrativa.

Rasgos simlilares adoptaron otras civilizaciones antiguas,
como las de los Sumerios, Babilonios, Romanos ¥ atin la

organizacién de la Iglesia Catélica Romane.

Con la Revolucidn Industrial del siglo XVIII, laa laborés
productivas se trapsladaron del hogar a la fébrica; no obstante el
largo tiempo que los nuevoe egtablecimientos £Labriles fueron
administrados por sus propios duefios, &stos no distinguieron
entre sus funcionee como propietarios y sus deberes como

administradores.



A principjoe del siglo XIX, la necesidad de contar con
grandes aumentos de capital para soportar las opefacionee de las
fabricaas, se tradujo en la creacidén de la Sociedad Anonima, que
como entidad legal dividida, podfa vender sus partes o acciones a
muchas personas y asi obtener grandes sumas de capital. Los
accioniatas fueron entonces tan numerosos que no todoa podfan
administrar activamente el negocio, tornéndose asi mls clara 1la

distincidén entre las funciones de propietarios y administradores.

En eintesis, la revolucidén industrial acarred una serie de
acontecimientos de orden técnico, legal, econdmico y social, que
propiciaron que los problemas administrativos tuvieran que ser

afrontados de manera sistemética.

En este clima de perfeccionamiento tecnolégico, correspondid
a Weber, Taylor y Fayol hacer las aportaclones principales a la
teorfa v pr&cticA de la Administracién. La teorila Weberiana de la
burocfacia. considerada el tipo de organizacién técnicamente
superior, proporcioné la base para los principios mecanicistas de
la administracién y, al miemo tiempo, amefiald el punto de partida
para explicar el funcionamiento y las deficiencias de 1las
organizaciones modernas. El uso del m&todo cientffico, mecanizado
por Taylor para incrementar la productividad en contraste con la
intuicién v la improvisacién, permanece, hasta ahora, como uno de
los intereses principales de la administracién.

La concepcién de Fayol acerca del procesc administrativo,

2



considerado éste comoc una funcién genérica de las organizaclones,
modificé el enfoque de los estudios administrativos y ha aido
aplicado con frecuencia, tanto en el gobierno come en la

iniciativa privada.

La crisis de 1829 v la depresidén subsecuente trajeron
cambios en la administracién publica y de negocios. Durante este
perfodo, la administracién cientifica, con sus estudios de
tiempos y movimientos, simplificacién del trabajo, disefio de
plantas industriales, incentivos a la produccidn, y analisis de
las condiciones laborales, uni¢ sus esfuerzos a la administracidén
de personal, que desarrollo técnicas de meleccién, entrenamiento,

clasificacidn de puestos, en su mutua bisqueda de eficiencia.

Por otro lado, los experimentos de Hawthorne iniciaron
nuevos desarrollos teéricos, a través de los cuales Elton Mavo
deacubris la influencia del grupo en el comportamiento individual
¥y las ventajas de la supervisién democritica a la autoritaria,
esto es; el efecto de los factores soclales  sobre la

productividad.

Por la mimsma época, Barnard explicd la organizacién informal
como un complemento necesario a la comunicacién formal. Su teoria
de la autoridad, llamada de la aceptacién, modificéd los conceptos
de su tiempo; asimismo, al definir las organizaciones como

sistemas sociales establecis las bases de la teoria de la

3



organizacion.

La guerra heredé a la administracién de negoclos vy pdblica
una serie de tecnologias que en la postguerra se convirtieron en

nuevag orientaciones de la teoria y practica administrativas.

Dentro de eatas nuevag orientaclones deatacan las

siguientes:

1) Desarrollo de ejecutivos.- Se aplicaron programas para
desarrollo de edecutivos, que se referlan a niveles que van
desde loa supervisores hasta los altos ejecutivos, y
confirmaban gue la administracién .puede ser ensefiada y
aprendida. En la actualidad la formacién de eJecutivos hsa

llegado a ser el "Desarrollo Organizacional”.

2) Adminlstracitén por objetivos y el sistema de presuspusstos
por programas.-~ La administracién por objetivos, cuyo autor
es Drucker, enfatiza la importancia de los objetivos y planes
para los organiemos en conjunto y para cada una de sus
partes. El sistema de presupuestos por programas, destaca sl

valor de los fines a que se destinan los recursoe.

3) Toma de decisiones.~ La toma de decisiones se empezd a basar
en la experiencia va tenida como resultado de una serie de
hechos pasados, ¥y no basada en corazonadas o suposiciones ain

fundamento.



4) Computadoras.- Con el incremento y desarrollec de las
computadoras se sistematizaron los sistemas administrativos,

16 cual aumenté la rapidez y exactitud de los mismos.

5) Tecnologla.- Las innovacionea en el aspecto tecnolégico de
maquinaria, dieron a la industria un avance importante no
comparado con el que did la Revolucidn Industrial, pero sl
jmportante para un nuevo desarrcllo e impulso de la

industria.

8) Actitudes y productividad.~ Se desarrollan alstemas que
‘ aumentarén la productividad por medio de la concientizacién

del personal como entidad activa de la empresa.

7) Ciencias del comportamiento.- Se le da mayor importancia al
personal y se estudian los aspectoms que influyen en el

comportamiento del mismo en la empresa.

Concepto de administracién. Ds su etimologia se desprende que el
término administracitn significa desarrcllar una funclén bajo el
mando de otro. Sin embargo dado que es un término y materia
relativamente joven atn los autores no estén de acuerdo entre que

si es una técnica, un arte o una ciencia.

Se dice que la administracioén es una técnica dado que la
ssparacidén de etapas s6lo se concibe bajo el concepto de un

tratamiento técnico de la administracién (Proceso Administrativo).



Se dice que es un arte ya que si la administracion es hacer
algo a través de, esto lleva implicita la naturaleza propia de

quien lo ejecuta, es decir, lleva su estilo propio.

Y por dltimo se dice que s una ciencia porgue tiene
cardcter universal, es decir sme da donde quiera gue exista un

organismo social.

A nuestro criterio, la administracién abarca los tres
conceptos antes vistos, ya que 8l ejecutar algo a través de,

lleva conjugados estos conceptos al manejar un organismo social.
1.2 LA MERCADOTECNIA Y SU CONCEPTO

La mercadotecnia nace de un fendmeno econdmico y social que

era base del crecimiento: el mercado.

ﬁoa paimes con alta concentracién induatrial presentaron
camblos sociales y scondmicos en las estructuras de mercados
existentes, con esta tranaformacién cambié la forma en que él
piblico percibia al mercado y sus actores, asi como su papel

social vy de promotor de cambios en la forma de actuar.

El desarrollo del pensamlento mercadotécnico se ha dado a
partir de mediados del vpresente siglo en forma ordenada vy

metédica, pero es durante las dos ultimas décadas cuando ha



surgido una discucién enmarcada en la competencia de la

mercadotecnia.

En concreto, la primera corriente de pensamiento sostiene
que la idea central de la mercadotecnia es la transaccidn
mercantil o la compraventa, ¥ que tiene aplicacién en las

acciones en que intervienen compradores y vendedores.

La segunda corriente de pensamiento sostiene que la idea
fundamental de la mercadotecnia es la organizacién de las
transacciones con los clientes v por lo tanto, se aplica a

cualquier organizacién en que exista una clientela.

Debido a que en eatas dos corrientes se ha descrito a 1la
mercadotecnia como un proceso de ajuste entre la oferta y la
demanda ea necesario dar una definicién clara y precisa, asi como

definir su &mbito de accidn.

En un libro de texto, la insistencia por definir el término

mercadotecnia, es expresada de la siguiente wmanera:

“Este libro no ofrece una definicién formal vpropia. Los
autores creen que una definicioﬁ formal de un tema tan indefinido
es, en un sentido, demasiado limitativa vy menos vtil para los
estudiantes, que el establecimiento de un sentimii?to genuino de

emplitud v animosidad de las &reas cubiertas ...".

1) J.B. Matthews, Jr., R.D. Buzzell, T.Levitt y R.E. Frank,
» Pag.14




En otros libros se enumera una serie de difiniciones tomando

en cuenta aspsctos tales como:

- La orientaclion hacia el cliente.

- La distribucion y ventas.

- Las funciones integrales de la administracidn.
~. La orientacién a las utilidades.

- Y la orientacidn al concepto gerencial.

Por 1lo anterior nos damos cuenta gue la mercadotecnia se
adust; a todos los dmbitos y aspectos de la empresa y asimismo
coincidimos con la definicién de mercadotecnia que se da en el
libro Mercadotecnia, Prevencidn, Saneamiento y Cuidado, la cual
retne y combina todos los aspectos a los cuales nos hemos
referido anteriormente.

La definicidén es la gque a continuacién se transcribe:

“La mercadofecnia es el andlisis, instrumentacioén y control
de péogramae cuidadosamente formulados y disefiados para gque se
efectuen voluntariamente intercambios de valores con ioe mercados
de interés para la organizacién. Con el proposito de que logre
sus objetivos, tiene que diseflar su oferta tomando en cuenta las
neceaidades y deseos del mercado que se propone conquistar, ¥y el
uso efectivo de las técnicas de precios, comunicacién z)y

distribucidn, para informar, motivar y servir a dicho mercado”.

2) M. Venkatesan. Mercadotecpnia. Prevencitn. Sangamiento ¥y
Culdado:, pag. 12



De esta definicidén se desprende como unoc de los aspectos
importantes, el que se refiere a gue la mercadotecnia dirige
algunas actividades que no se dan por separado ni de manera
esponténea, & menos gue sean planeadas por alguna entidad, para

lo cual se requiere de una gran cantidad de investigacién.

El segundo aspecto que resalta de esta definicién, es la
necesidad de que existan objetivos claramente eepecificados, los
cuales dirijan las actividades gue se derivan de la
mercadotecnia. Nos precisa una secuencia a seguir para alcanzar
dichoe objetivos y para que se realicen los intercambios
voluntarios de valores (no necesariamente filsicos, pueden ser
sociales, morales o politicos) donde las dos partes (oferentes y

demandantes) eatén de mutuo acuerdo.

Otros de los aspectos al que le damos mayor importancia de
esta definicién es el que nos menciona gque la mercadotecnia
disefia su oferta tomando en cuenta las necegidades v deeegon gdel

mercado que se propone conguistar.

Este aspecto reviste especial importancia para nosotros,
debido a gue dentro de la teoria moderna de la mercadotecnia se
menciona gue el proceso de la mercadotecnia, a diferencia del
anterior (en el cual primero se disefiaba el producto vy los
consumidores se debian adaptar a 6l), se maneja de fin a

principio, es decir, que primero se investigan y detectan las
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necesidedes y deameos del mercado, v con base en esto se dlsena el
producte que pueda satisfacer dichas necesidades o deseos, vpara
posteriormente hacer uso efectivo de la técnicas de fillacidén de
precice, comunicacién v distribuclén, para informar, motivar vy

servir a dicho mercado.
1.3 LA MERCADOTRCNIA SU OBJETIVO Y EL PROGRAMA

El desarrollo econémico del vais, no permite ya meguir con
las politicas tradicionales de mercadotecnia que adn muchas
empresas aplican, y que consisten en esperar a que los clientes
vengan y compren, esto es debido a la creciente concurrencia de
diversos competidores en el mercado, a la incesante mejora de los
productos y weervicios, ¥y a la mejora de las técnicas ds
fabricacién. Las empresas que han podido crecer y contribuir en
el desarrollo econémico del pais, hen tenido gque seguir politicae
activas de mer&adotecnia consistentes en ir a buscar a los

clientea.

De eato se desprende el ghietivo ds la mercadotecnia q§e
consiste en asegurar la satisfaccién en el cembio y en el
comportamiento de la sociedad. Eeto se alcanza s6lo mediante 1la
comprensién sdecuada de las necesidades y deseos de los

consumidores, tanto actualea como futuros.

10



Una empresa debe buscar la satisfaccién de las necesidades
de los consumidores mediante un grupo de actividades coordinadas
que le permitan considerar que las metas generales de una empresa
estén encaminadas hacia el aumento de las utilidades de la
participacifén del mercado, de las ventas o de una combinacién de
estos factores. Pero el objetivo de la mercadotecnia conaiste en
gue la empresa alcanza mejor sus objetivos, ai logra satisfacer

al consumidor, coordinando las actividades mercadoldgicas.

ﬁn_ épocas enteriores, el hombre de empresa orientaba sus
objetivos de mercadotecnia al incremento de ventas y de sus
utilidades. 8in embargo, ya en los Wltimos afios, algunos
' empresarios empezaron a comprender que el golo hecho de fabricar
productos en forma mé&s eficiente y promoverlos con intensidad, no
iba a lograr que el comprador los adguiriera. A partir de
entonces, muchos de lo8 negocios comprendieron que primero debian
de determinar las necesidades v deseos del consumidor, y en base
a es£o, producir los articulos en vez de primero fabricarlos vy
luego tratar de cambiar las necesidades del consumidor hacla lo
ya fabricado. Conforme las empresas han ido aceptando que él
punto bédsicd de su éxito es la determinacién de las necesidades y
deseos de los consumidores, se entiende gque el objetivo de 1la
mercadotecnia ha cambiado su orientacién hacia la satisfaccién de

osas necesidades.
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Para satisfacer dichas necesidades se reguiere de un
programa de mercadotecnia, el cual deberd convertirse en un
conjunto especifico de acciones para alcanzar las metas de
mercadotecnia. Un enfogue util, es hacer gue alguien se
responsabllice de cada elemento del programa, y esto se lleva a
cabo medilante 1la eJdecucidén de dicho programa que indigque 1la

realizacidén de las distintas actividades mercadoldgicas.

A continuacidn se presentan los pasos del Programa de

mercadotecnia:

Primar paso

Anédlisis de la situacidén de la empresa.

En esta stapa se hace un cuidadoso andlisis de la aituacioén
exlistente en la empresa. Estudiando los factores internoe como
son: o1 producto, loe canales de distribucion y los programas
promocionalesa. f los factores externos que son: la competencia vy
los mercados existentes. A este an&lisis también se le puede

denominar "Diagnéstico de la empresa’.

Sagundo paso

La fijacién de objetivos de mercadotecnia.

Al fijar los objetivos, se debe tener presente, que estos se
expresen en forma clara y simple para su facil comprension por
varte de todo el personal de mercadotecnia. Deben estar escritos,

a fin de que pueda medirme con exactitud el grado de cumplimiento
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de  &stos. Es importante sefialar, que al preparar los objetivos,
' éstos pean congruentes con laes metas generales de laa empresa, ya
que cuando sge fracasa en establacer objetivos que gean
congruentes con las metas generales, no sdélo es poco probable que
se alcancen loes objetivoa de mercadotecnia, sino gue puede

entorpecer el logro de las metas de la empresa.

Tarcer oasq

La seleccidn de estrategiss y tacticas.

Les estrategiae son las decisiones importantes que ee
requieren para lograr un objetivo. La estrategia de mercadotecnia
ea el punto clave de un plan de accion, para utilizar los
recursos y ventajas de la empresa. con el fin de alcanzar sus
metas. Lag metas pueden tener variss opciones para ser
alcanzadas, la estrategia sefiala como pusden lograrse. De hecho
la estrategia ' comprende la seleccidn v anélisis del mercado
escogido, es» decir, el grupo de versonas a las que ae dessa
llegar; y la creoacién v permenencia de la mezcla de mercadotecnia

que satisfaga a esas personas.

Cuarto paso

La evaluacitn de resultadoe.

En esta dltima fase, se lleva a cabo una evaluacién en
forma periddica de los resultados de cada operacién. Es decir,
estudisr como easta llevando a.cabo sus egtrategias la empresa, y

st esta logrando los resultsdos conforme a las metas que se

13



fijaron en un principioc, al realizar el programa.

~ En @general, este programa puede cambiar conforme -  se
presenten nuevas oportunidades o problemas para la empresa. El

programa sirve como guia para poder implementar las estrategias y

tdctica en -mercadotecnia.

14,



CAPITULO 2 VARIABLES DE MERCADOTRCNIA

2.1 PRODUCTO

Empezaremos por establecer ?qué es un producto?. “Un
producto es un conjunto de atributos tangiblea e intangibles que
incluyen 1la envoltura, el color, el precio, el prestigio del
fabricante, preastigio del detallista v los servicios del
detallista que el comprador puede acepz?r como ofrecimientos de

satiefaccién de deseos o necesidades™.

La importancia gque tiene esta definicién es la orientacidn
al cliente quien es el que espera un beneficio o la satisfaccion
de sus necesidades y es a partir de su visidn, que sl gerente de
mercadotecnia =2e basard para la toma de decisiones de politicas

de productos.

Un producto puede ser también un servicio; cuando se
solicitan 1los servicios de un abogado eatamos adquiriendo un

producto en forma de conocimientos y experiencias.

El productoc es el objetivo bésico de un proceso de
intercambio, cuando lo adquirimos pensamos obtener alguna
satisfaccién. En suma, un producto es el foco que retns a
vendedores y compradores para llevar a cabo un intercambio.

1) Stanton, William J. Fundamsntos de Marketing., pag. 191
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Asimismo un producto necesita ser planeado, lo cual engloba
todas las actividades de una empresa que permitan al empresario
conocer v conformar los productos que van a lanzar al mercado.
Debe asegurarse que la linea de productos o el producto a lanzar
le sean coateables vy 1le otorguen beneficios y utilidades

razonables.

En 1la época actual de innumerables cambios tecnoldgicos, la
vida de los productos es cada dia mads corta, otros productos
incluéo los nuevos, fracasan al ser lanzados al mercado, todo
ello muchas veces ss debe a una mala planeacién del producto por

no alcanzar sus metas y objetivos.

Aquellas empresae gue no satisfacen a los consumidores con
loe productos que sllos necesitan, se encuentran en desventala

con loe competidores.

Una de las técnicas mas importantes gue se pueden aplicar
dentro de la planeacién del producto es la Investigacién de
Mercados que coadyuvard a la toma de decisiones en las diversas

actividades de la mercadotecnia.

La 1investigacién de mercados (herramienta principal que
utilizan los administradores de mercadotecnia para obtener y
utilizar la informacidn acerca de los consumidores, competidores

¥ canales de distribucién), es usada con el fin de identificar
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broblemaa v oportunidades de mercadotecnia para la toma de

decisiones.

~ Etapas del ciclo de vids de un preducto.

‘ El producto durante su evolucion tiene un ciclo de vida, 1la
mayor Pparte de los estudios que se han llevado & cabo, nos
determinan que el ciclo de la vida de un producto consta deo
cuatro etapas: Introduccidén, Crecimiento, Madurez y Declinacion.
En l§ Introduccion, las ventas aumentan en forma paulatina y sl
el producto tiene éxito, se produce un crecimiento acelerado en
sus ventae; ensegulda llega a la etapa de Madurez que en periodos
normales del producto es la més larga, ya qQue las ventas 8e
mantienen més o menoé estables ¥y el producto llega a 1la
saturacién del wmercado; y por udltimo viene la etapa de
Declinacitn, ya =ea prolongada o rdpilda en cuanto a las ventas se

refiere.
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La empresa tendra mas éxito en sus planes vy programas de
mercadotecnia, dependiendo de la capacidad y habilidad para
conocer vy administrar el ciclo de vida de su producto. Segtn el

producto variard su ciclo de vida.

Hay productos gue su ciclo de vida es sa6lo una corta
temporada, ya sea de diams o semanas. Otros productos llegan
inclusive a vivir afios o décadas. También hay eoxcepclones de
algunos productos gque no necesariamente tienen que pasar por
todas llaa etapas, se pueden dar casos en que desde au etapa
introductoria 1llegan inmediatamente a su madurez, o que en la
etapa de madurez, por una estrategla de publicidad o promocion,

vuelven a cobrar fuerza.

Los programas de mercadotecnia en cada etapa del clclo de
vida, serén muy diferentes; para esto es muy importante que la

empresa conozca en que stapa se encuentra su producto.

Introduceidn.- En esta etapa se presenta un crecimiento muy lento
en las ventss, ya Qus el producto se lanza al mercado con un
programa de mercadotecnia a plena escala, ya para entonces pasé
por una serie de etapas de seleccidn de idesas, pruebas piloto vy
pruebas de mercado. El producto puede ser nuevo o puede &er va
conocido pero me encuentra en la etapa introductoria del mercado
por pregentar una nueva caracterlistica gque puede ser: diferente

preasentacidn, cambios de f£Armuls, de produccién, ete.
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Esta etapa es la que presenta mé&s riesgos y gastos, sasobre
todo loe gastos promocionales, y esto se debe a la necssidad de
alcanzar un alto nivel de esfuerzo promociocnal para:

- Informar a los consumidores potenciales sobre el nuevo producto
que desconoce.
~ Estimular la prueba de producto.

2)
- Lograr su distribucién en todas las tiendas de menudeo.

Qx_e_g_iqignm.— Esta eotapa s8e presenta cuando un producto es
aceptado en el mercado y tiene éxito, crece la curva tanto de
ventas como de utilidades. La publicidad deja de  hacerse
informativa para ahora inducir al consumidor, 1los canales de
distribucién extendieron ya el producto, y aungue los gastos
promocionales siguen muy altoa, tienden a bajar por el répido
crecimiento de las ventas, asi como todos los gastos de

mercadotecnia. ’

Las cracteristicas de esta etapa son:
1) Aumento de competidores.
2) Algunas mejoras importantes del producto.
3) Métodos de produccién en linea.
4) Penetracién de otros sectores del mercado.

5) Lucha por tiendas distribuidoras.

2) Buzzell, Robert D.Comportamiento Competitive v Ciclos de Vida
dal Producto.,Pags. 46-48.
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6) Adopcion por parte de los comerciantes, de una tactica de

pluralidad de lineas.
3)
7) Cultivo de la demanda selectiva.

Madurez.~ En la madurez las ventas empiezan a decrecer ya& que
todos los clientes potenciales han probadc plenamente el
producto, con esto declinan las utilidades tanto para la empresa
como para los dietribuldores. Esta es la estapa de mayor duracion
en condiciones normales del producto. Los precios bajan y se
acercan wAs a los costos. Algunoe de los productos marginales
abandonan el mercado. La empresa trata de retener a sus
distribuidores por la fuerte competencia de precios y esto lo

realiza por medio de promociones.

En esate periodo la empresa deberéd buscar:
1) Nuevos usos del producto.
2) Valorses nuevos y refinanciamiento del mismo.

3) Una mayor segmentacién del mercado.

Toda empresa deberi buscar la estrategia para evitar la
declinacién de su producto. El periodo de madurez se podria
5
llamar ‘“Madurez Innovadora” . si se tratara de mejorar las
ventas en esta etapa, para dar lugar a un periodo de mayor
3) Stand. A. y Donald. A. Introduccién Gerencial a la
Mercadotecnia Pags. 1687-171.
4) Kotler, Philip. Direccidn de Mercadotecnia. Andlisis.

¥ Cantrol., P&g. b642.
6) Buzzell, Robert D., OP. cit.
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crecimiento, el cual a su vez diese lugar a otro y asi

sucesivemente hasta llegar a un nivel de estabilizacidn.

Declinagién.~ Durante este periodo se produce un descanso
definitivo del producto, esto se debe a la entrada de otros
productos nuevos al mercado. La publicidad declina y algunos
competidores se retiran del mercado. Hay productos gque tienen una
declinacién lenta, es decir, que tardan en desaparecer del

mercado.

A menudo depende de 1la habilidad de la& gerencia de
morcadotecnia hacer que el producto no sea abandonado o gque los
vendedorea sobrevivientes puedan continuar redituando utilidades
en un mercado limitado v easpecializado. Quizd para una empresa
sea mis dificil administrar el ciclo de vida de su producto,

debido a los altos costos promocionales.

Al detectar el descenso de las ventas, la gerencia de

mercadotecnia puede tener estas alternativas:

~ Mejorar el producto en un sentido funcional o vitalizarlo de
alguna manera.

~ Revisar los progremas de mercadotecnia vy produccidn, para
agegurar que sean tan eficientes como sea posible.

- Mejorar la variedad del producto, eliminando los tamafios ¥
modelos que no proporcionan utilidad.

~ Dieminuir todos loa costos hasta el minimo nivel para optimizar
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las utlilidedes vara la vida restante del producto.
6)

~ Abandonar el producto.

Caracteristicas de producto.

En la seleccién de un producto, la mayor parte de éste se ve
influenciada por las caracteristicas gue le son comunes. Aungue
el comprador o© consumidor adquiera un producto gue a8ea para
satisfacer aus necesldades o deseos, no se deriva sadlo del
producto bésico, porque existen otros agpectos adicionales de
satiafaccidn, gque son las caracteristicas de lo gque se compra,

estas son: la marca, la presentacidn, etiqueta, garantla, etc.

Marca ¥ logotipe.~ La American Marketing Association en su
definicién de marca, nos dice que es: “un nombre, término,
simbolo o disefio, o cualguier combinacidén de ellos gque tenga como
fin identificar los articulos, o servicios de un vendedor o
grupos de vendedores y diferenciarlos de los compatidorés“7)La
marca‘ consta de palabras, letras o nomeros que ese expresan para
conocer &l producto. El logotipo puede ssr un dibujo o la propia
caligrafia de la marca. Esto tiene una gran fuerza para el buen

éxito del lanzamiento de una marca.

8) Stanton, Williem J. Op. cit., Pag. 218.
7) Comité de definiciones. Definiciones de Mercadotecnia,.
Pag. 8.
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La marca registrada es aguella que tiene proteccién legal ¥
que sirve para proteger los derechoe a un vendedor. Incluye tanto
una wmarca conocida o nombre de la marca asi como el disefio
grafico o logotipo. No necesariamente va unida al producto, ni

tampoco es preciso gue mea un nombre.

Para seleccionar un nombre de marca a un producto, la
gerencia de mercadotecnia puede recurrir a una investigacidén de
mercadoa. A pesar de la importancia de la marca, es sorprendente

cuan pocos nombres de marca busnos hay.

Toda marca debe poseer ciertas caracteristicas para alcanzar

el é6xito. Mencionaremos las més importantes:

- El nombre de la marca debe sugerir algo sobre los beneficilos,
el uso del producto, sue caracteristicas, calidad, funcién o
accioén.

~ Debe ser fd4cil de pronunciar, deletrear y recordar.

— Debe aser distinguido.

- Debe aser lo suficientemente versatil para que se aplique a
nuevos productos agregados a la linea.

- Debs ser adaptable a cualquier medio de publicidad sobre todo
en anuncios exteriores y en televisién.

~ Debe tener sonoridad atractiva.

- Se debe pronunciar de una sola manera.

=~ Ningin competidor debe tener el mismo nombre de la marca.
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~ Debe ser tal gue se pueda registrar y proteger legalmente.

Envase.- "El1 envase se define como el conjunto de actividades en
la planeacién del producto, gue incluyen el disefio ¥y produccidén
8)

de la caja o envoltura de un producto”.

Resulta l6gico mencionar que el envase se encuentra
relacionado con el etiquetado y el uso de la marca, por lo

general la marca se encuentra en la etigueta.

La razén principal de envasar el producto, es para
protegerlo en su ruta del fabricante al consumidor, y mantenerlo

limpio hasta llegar y permanecer con el dltimo consumidor.

El envase avuda a identificar el producto y asi evitar que

gea sustituido por algin otro de la competencia.

Dentro de loe programas de mercadotecnia, también se incluyen
el envase, ya que éste puede servir como un atractivo en la venta
del producto, ademés un aumento en la facilidad de manejo o

reducclén de dafios, redundard en los costos de mercadotecnia.

Muchas empresas han ignorado la importancia que tiene el
envase en la mercadotecnia gue mée bien estd4 orientada hacia el

producto, pero esta situacién estd cambiando hoy en dla ya que el
B8) Stanton, William B. Op. cit., p&g. 238
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consumidor muchas vecea no escatima en el precio, cuando un

envaes resultae de fdécil manejo, agradable o de multiples usos.

Empagua.- El empague se encuentra relacionado con el envasge.
Puede ser una caja o cualquier material que sirva para proteger
el producto, aun cuando éste tengs o no envase, con el objeto de
transportarlo. Ademds, puede proporcionar cierta conveniencia a
los compradores, aumentar las ventas del producto y ayudar a

alcanzar la diferenciacién e identificacién del mismo.

El empague protege al producto, no sélo durante BU
transporte sino también durante el proceeo de inventario, vida en
los estantes de los mayoristas, en el hogar del cliente o
cualguier otro 1lugar accesible al mismo. Esta proteccidn
proporciona beneficios a todos los interesados, al reducir el

dafio en el trénaito v aumentar la vida del producto miemo.

Las caracteristicas importantea sobre el empaque, en un
programa de mercadotecnia son:
1) Que sea esconémico.
2) De fécil manejo.

3) Que resulte atractivo al consumidor.

Etiqueta.- La etiqueta es la parte del producto gue proporciona
informscidn con respecto al producto o su productor. Esta se

imprime ya sea directamente al producto o en el envese por medio
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de un marbete adherido a él.

Lams etiquetas se pueden clasificar en tres tipos:
1.- Etiquetas de grado o clase: Estas nos sirven para fndicar la

calidad del producto, normalmente se reguieren en|lae carnes

¥y algunog productos alimenticlos.

2.- Etiquetas de informacién: Indican al consumidor e; cuidado,
|
el uso y la preparacién o ingredientes del productq.

- |
3.- Etiquetas descriptivas: Explican los beneficios vy

|
caracteristicas del producto. |

En conclusion, las etiquetas proporcionan la informacion.
Las etiquetas también incluyen informacitn ao#re las
instrucciones de manejo del producto como puede ser en %1 caso de
la dosificacién de algunas medicinae, el lavado de xropa en
algunos jabones, etc. Asimismo, advierten si hay venenoeto algun

|
ingrediente peligroso en su composicién, ademas sefialan }o que s8e

debe hacer oi se llega a utilizar en forma inadecuada.

{
La gerencia de mercadotecnia, tanto para el envaae,\ empaque

[
y etiqueta podré& recurrir a la investigacién de mercados por
medio de encuestas o cuestionarios para escoger los mé&s adecuados

a loa requerimientos del producto.
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Otranm cavacteristican.— Existen ademAs otras caracteristicas que
ss deben tomar en cuenta en un programa de mercadotecnia con
respecto a la planeacién y demarrollo del producto, éstas son:

- Disefio del producto y forma.

- Color.

Calidad.

Garantia del producto.

~ Serviciose.

Politicas a seguir en nuevos productos.

Las caracteristicas de un producto (beneficios, envase,
distribucién, marca, etc.) contribuyen a la satisfaccién de la
compra, es un proceso que mejora el nivel de vida del consumidor.
Esto B8e puede lograr con la introduccidn de nuevos productos en

el mercado que son el resultado de la innovacidn.

La mercadotecnia considera como producto nuevo a cualquier
articulo que el consumidor descubre que es novedoso, diferente a

lo existente en el mercado.

El autor William J. Stanton menciona tres caracteristicas de
8}

los nuevos productos:

8) Stanton, William J. Op. cit. pé&g. 197.
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1.- Productos gque son en realidad innovaciones.— Son productos
singulares para los que existe una verdadera necesidad y que
no hay sustitutos en el mercado. También se incluye a los
que hay en el mercado pero que son diferentes e inclusive
llegan a reemplazar a otros.

2.~ La repoaiqibn de vproductos existentes que incluyen una
diferencia significativa en el producto.- Estos productos
introducen cambios importantes que les permiten sustituir a
loe ya exlistentes en el mercado.

3.~ Loé productoa de imitacién.- Estoe son los gue para una
compafila son nuevos, pero no para el mercado. La compafiia
tiene como objetive tomar parte del mercado ya existente con

los productos de imitacion.

Con lo expueato anteriormente, se podria pensar en el
desarrollo de nuevos productos con una planeacién culdadosa para
alcanzar el sxito.

Algunas empresas fracasan por el error de crear productos
nuevos que llegan a satisfacer la imaginacién o preferencia de
algin ejecutivo de la empresa, pero es importante que la gerencila
de mercadotecnia enfoque su atencién en el gusto de los
consumidores ya que la funcién es decidir en qué etapa es
conveniente la introduccidn de un nuevo producto o la

diversificacién del ya existente.
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Para que un empresario pueda determinar ai es o
conveniente que agregue un nuevo producto a su linea

existente, puede tomar en conslderacién algunos criterios:

1) Es importante que exista una demanda del producto que
plenea introducir.

2) El‘producto debe ajustarse a la estructura ya existente en
empresa v sus instalaciones como pueden ser: los canales
distribucidén, la fuerza de ventas, etc. '

3) El producto debe encajar deade el punto de vista financiero.

4) La empresa deberd tener la capacidad y tiempo para atender
nuevo producto.

5) El producto no deberd tener objeciones legales.

8) El producto debe estar acorde con la imagen de la compafila.

Desarrollo de un nuevo producto.

Los nuevos productos para su éxito, requieren durante

no

ya

8o

la

el

su

creacién y desmarrollo, un procesc que se divide en las siguientes

etapaa:

1.- Generacién de la idea.- El primer paso para el desarrcllo

de

un nuevo producto es la generacién de la idea, esta etapa nos

permitird tener una diversa fuente de ideas para nuevos

productos. Estos pueden provenir de los vendedores,

conasumidores, empleados, etc. No interesa el origen sino

reconocerla y analizarla.
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2.- Selecclion de las ideas parea verificar cuales requieren de un
estudio profundo.

3.~ An&lisis de la empresa.— La idea del nuevo producto se
estudia en la empresa. Los especialistas de mercadotecnia
determinarén 8i el producto satisface los objetivos
financieros.

4.~ Desarrollo del producto.- En esta etapa se entra; finalmente,
a la investigacién de mercados y desarrollo de la idea. Es la
mds importante ya gue por medio de la investigacitn se podra
décidir el nombre del producto, el envase, canales de
distribucién ¥ otros elementos de mercadotecnia. Se llevan a
cabo pruebas piloto y prusbas de laboratorio que sirvan para
determinar la viabilidad del producto.

65.- Prueba de mercado.- Este es el proceso mediante el cual los
especialistas tratan de medir las reaccionesa de los
consumidores potenciales sobre el nuevo producto. De acuerdo
al resultado se ajustardn los factores de disefio v
pioduccién. En esta etapa pueden surgir dos problemas: 1) los
competidores pueden interrumpir o contrarrestar la
investigacién; 2) pueden aprovecharse de la prueba de mercado
e introducir su propio producto sin hacerle pruebas previas.

8.- Comercializacién.- Es 1la tltima etapa del desarrollo del
prodecuto. Se formula el programa de mercadotecnia que se
seguird durante el ciclo de vida del producto ¥ se lanza al

mercado el producto.
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Es importante eefialar que el desarrollo de 1loa nuevos
éroductos representa para la empresa una inversién muy fuerte; Vv
la responsabilidad recae en el profesionista de mercadotecnia
quien debe saber sortear con habilidad los problemas que surgen
en cada etapa, Yy comprender las necesidades v deseos de los
consunidores. Esto redunda en la introduccién y desarrollo

fructifero de un producto.
2.2 PRECIO

En cuanto a su concepto el precio se define como: “lo que el
comprador est& dispuesto a ceder para recibir a cambio un

conjunto de beneficios en la compra”.

La gerencia de mercadotecnia cominmsnte se encuentra en la
dificil tarea de asignar un precio a sus productos, para ello la
mercadotecnia proporciona una serie de técnicas y métodos

para esta tarea.

El precio eas una parte importante del producto va gue es lo
que los consumidores pagan por un bien o servicio. Cualqguier
transaceidén o truegue se considera como un intercamblo de algo de
valor, normalmente es el dinero el que se intercambia por una
satisfaccién o conjunto de satisfacciones. Es necesario gque
conozcamos 6l valor que los consumidores dan a nuestro producto
10) Schews, Charles D. y Reuben M. Smith. Mercadotecnia,

Conceptos v Aplicsciones., pag. 698.
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para poder asignar el precio, ademds de tomar en cuenta: las
caracter{asticas de los productos de la competencia, de loa

clientes, los objetivos y metas de la propia empresa.

La satisfaccién que un producto puede dar, no sélo incluye
el beneficio por el cual fue creado, sino también su imagen,

marca y otros elementos que lo componen.

Eara cualquier empresa o compafifa las ganancias son
determinadas por la diferencia que exista entre los ingresos
(dependiendo de lae ventas) y el precio del producto Junto con

sus costos.

Por lo tanto:

Utilidad = Ingresas - Costo total

’ La utilidad en una empresa para que 8ea atractiva al
empresario deberé tener en cuenta una adecuada fijacidn en los

precios.

Una compafifs al establecer su precio ayuda a determinar su
ganancia y con ella, por medio de investigaciones podrén

perfeccionar sus productos y desarrollar otros nuevos.

Antes de efectuar la tarea de la determinacién de precios,

la empresa primeramente necesita tener una meta ¢ un obietivo,
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ademés de generar utilidades. Algunas de ellas pueden ser:
~ Mantener o mejorar la participacién en el mercado.
- Hacer frente a la competencla.

Estabilizar los precios.

~ Recuperar la inversidn.

El precio afecta al programa de mercadotecnia y éste a su
vez determina el éxito de una empresa, asi como la smatisfaccién
de los consumidores y de toda la sociedad en general. Al fijar
pus precios no sélo me debe tomar en consideracién sus beneficios
personales ya que no hay que olvidar que los precios también

operan dentro de una economia v sus decisiones la afectarén.

Una vez determinado el objetivo, se llevardn & cabo una
- serie de etaﬁaa que se pueden aplicar en toda empresa para fijar

precio a un producto:

1.- Eétimacidn de la demanda del producto.- Como primera etapa
es necesario conocer la demanda que tendrd4 el producto a
lanzar. Lea demanda esperada de un producto permitir4d a 1la
empresa conocer si existe un precio que el mercado espera asf
como de conocer cudl ser8 la demanda del producto a
diferentes precios.

2.- Anticiparse a la competencia.- Al penetrar en el mercado un
producto, en poco tiempo aparece la competencia con productos

similares al nuestro o algin sustituto que esté disponible.
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3.~ Determinar la participacién esperada en el mercado.- La
participacién esperada en el mercado -2 encuentra
influenciada por 1la capacidad que tenga actualmente la
empresa por la facilidad de entradas competitivas.

4.- Seleccionar una estrategia de precios.- La estrategia gue la
gerencia utilice logrard una participacidn determinada del
mercado; se podrA segmentar el mercado por ingresos. Al
principio resultard atractivo y benéfico para la empresa el
pqder penetrar en un mercado gue sea poco sensible al precio.
Ma&s tarde, la empresa puede bajar los precios y recurrir a
otros segmentos que sean m4s sensiblea al precio.

6.~ Tomar en cohsideracidn otras politicas de mercadotecnia.~ En
el procedimiento para la determinacién de precios es 'otra
etapa importante considerar los sistemas de distribucién vy

programas de publicidad y promocidn.

Loe canales de distribucién seleccionados, mayvoristas y
minoristas influirédn en el precio, asi como también los programas

de publicidad y promocién.

Métodos para determinar el precio.

Para un profesionista de mercadotecnia sus dificultades
empiezan al tener gque determinar el precio de, su producto.
Algunos 1inveatigan los precios de la competencia de productos
similares o iguales, y fijan un precio congruente con el de la‘

competencia que a la larga dicho precio no opera de acuerdo a la
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estructura de la organizacion. Sin embargo, no hay que olvidar
que alsunéa productos pueden ser iguales objetivamente pero para_
los .consumidorea puede tener muchas diferencias que son
p£ovocadas por la publicided. Por lo tanto, esta manera de fijar

un precio no proporciona al empresario ningun elemento de juicio.

En 1la actualidad para que una smpresa fije el precio a su
producto, e8 necesario que investigue y conozca los diferentes
métodos para establecer un precio, ya que éstos son un buen

indicador de eficiencia y éxito en una compafiia.

'Exieten muchos criterios y métodos en los cuales una empresa
88 puede basar vpara determinar el precio, sin embargo, es

importante .conocer los siguientes métodos que son béeicos:

~ Por el costo del producto:

Es un método simple para determinar un precio por medio de
loa éoatos de una empresa més un porcentaje de utilidad. En la
prictica, los ejecutivos de mercadotecnia se basan en loa costos
para determinar su precio de venta, utilizan el criterio de
aplicar un beneficio razonable al costo por unidad o costo

promedio total.

— Andlisis del punto de equilibrio
El andlisis del punto de quilibrio se basa en el volumen de

las ventas, en el punto en que los costos totales son iguales al
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ingreso. En este punto no se incurre en pérdida ni genancia. Las
vantas sobre el punto de equilibrio generarén utilidades a las
empresas y cuanto mfs arriba del punto de equilibrioc se encuentre
la empresa, més altas serdn sus utilidades y sin embargo, las
ventas abajo del punto de equilibrio significarén pérdidas para

la empresa:

Punto de equilibrio en Coatos fijos totalea

unidadesa Precio de venta - Costo prom. variable

Al fijar el precio analizando la demanda, se debe decidir si
ain es factible alcanzar el volumen de ventas necesario y esto ee

ileva a cabo analizando diferentes preclos con volumen de ventas.

El anélisis del punto de equilibrio eas Gtil para la
determinacién 'de precios, pero es méa spropiado cuasndo se trata
de una empressa que tenga una linea de productos pequefia vy sae

puedan calcular los costos varisbles con facilidad.

Una deficiencia que tiene este an4dlisis es que es ignora 1la
demanda qus tiene nuestro producto en el mercado a diferentes
precios. Para ello es necesario estimular la demanda total que

exiote actuslmente en los diferentes precios.

El andlisis del punto de egquilibrio para una empresa, es una

herramienta que ase encuentra muy limitada en la prdctica, pues
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los costos que me determinan para su elaboracion, mon estaticos v
es una estimacidn empirica de la curva de costoe de la empresa y
en la actualidad los costos varian con mucha frecuencia, aun asf
91 and&lisis del punto de eguilibrio resulta util para 1la

determinacién de precios.

-~ En relacién a la oferta y la demanda:

El precio de un producto en el mercado se ve influenciado

. por la ley ds la oferta y la demanda.

La oferta es la cantidad de mercancias gque un productor

lleva al mercado con la idea de venderlas, la demanda ea 1la
posible adquiesicidn de mercancias por los consumidores. Si son
muchoa los vendsdores que ofrecen mercancias, y pocos los que
las demandan, los precloe de los productos tienden a la baja, en
caso contrario, es decir, si son pocos los que ofrecen vy muchos

los que demandan, el precio tiende a subir.

Para determinar el precio, se lleva a cabo un balance de 1la
oferta v la demanda, por medio de los costos unitarios con el fin
de maximizar las utilidades. Hay empresas que tienen otros
objetivos adem&a de maximizar las utilidades como ya lo hemos
mencionado al principio de este inciso, para determinar su precio

deben aplicar este método.
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Al hacer el andlisis de la curva de la demanda, el ejecutivo
de mercadotecnia deberd tener cuidado en interpretar la curva de
la demanda de un solo vendedor y de la compafila o industria como
un todo, ya que en teoria una empresa presenta osu curva de
demanda en forma horizontal en el precio del mercado y tomando a
la industria puede vender su produccidén & preclos bajos que a

precios altos.

El ejecutivo o profesionista en mercadotecnia para fijar
precios debe conocer los diversocs conceptos de ingresos
marginales e ingresos promedio. E1l ingreso marginal es el
resultado de vender la ultima unidad, ¥y el ingreeo promedio es el
precio de 1la unidad a un nivel determinado de ventas, =se
determina dividiendo el ingresoc total entre el ndmero de

unidades vendidas.

Para un negociante este método le resulta muy limitado.
Opinan que para fijar los precios, se requieren m&s datos para
graficar las curvas de la demanda y costos. Pero son métodos que

no debe dejar pasar por alto un gerente de mercadotecnia.

- En funcién de la competencia:

Otro método que se utiliza para la fijacién de precios es
tomando como base a la competencia a la que se va a enfrentar el
empresario. La competencia se presenta cuando hay més de una

empresa que ofrece un mismo producto. Dentro del andlisis
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econdmico encontramos cuatro tipos de competencia: la competencia
pura, el monopolio, la competencia oligopédlica v la
monopolistica. En la prdctica se presentan en muy pocas ocasiones
la competencia pura ¥y el monopollo, vy las gque tienen mayor
importancia son la competencia oligopdlica y la monopélistica que

aon lae méa frecuentes.

Cuando hablamos de monopolio nos referimos a una empresa que
vends uno o varios productos de los cuales no existen sustitutos
en el mercado. Algunos palses tienen leyes que prohiben los
monopolios de productos. Con respecto a la fijacién de precios de
un monopolio, por eer el Unico vendedor y dado que no existen
otros productos sustitutos, su politica de preclos se puede

eatablecer con suma facilidad.

La gampetencia pura se da cuando existe una gran cantidad de
proveedorees de productos que no es posible identificar wuno del
otro, son completamente competitivos, ninguno puede ejercer una

influencia sobre el mercado.

Ningin vendedor puede establecer sus politicas de precios,
ya que los productos se ofrecen a la venta y existen muchos
compradores, los productos se venden a un precio regular por ser
peguefios vendedores y no estén en rosibilidad de recurrir a la
mercadotecnia. En este caso no se puede establecer precios, ni

politicas individuales en estos tipos de mercado.
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El goligopolic resulta mas importante, ya gue se presenta
cuando existe un ndmero reducido de vendedores que satisfacen las
neceaidades de una poblacién y cada uno de ellos puede afectar a

los otros.

Sus caracteristicas son:
1) Pocos vendedores.
2) Diferenciacién limitada entre productos.
3) Un?formidad de accién en los cambios de preclos; y altos

11)
costos de introduccién al mercado.

Bn los productos hay diferenciacién para el consumidor, pero
son sustitutos uno del otro y esto se puede observar cuando la

demanda del producto de una empresa se ve afectada por otra.

En lo que ge refiere al establecimiento de precios, por saser
pocos' competidores en las industrias donde existe un oligopolio
es dificil fijarlos, debido a lo anterior los precios son
determinados por ejecutivos auperiores. Ningin productor aislado
lo fija ademés no tienen la seguridad de los efectos que origina

un cambio en el precio.

11) Buzzell, Robert D. Mercadotecnia. un anpalisis

contemporaneo, .
pag. 466. .
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La competencia monopolistica se manifiesta cuando existen
varias empresas pequefias, en relacién al mercado total, cada una
de ellas tienen la libertad de fijar sus precios y efectuar su

demanda de acuerdo a sus decisiones de mercadotecnia.

Sua caracterlsticas son:
1) Ser vendedoras de dinero.
2) Alta diferenciacién en sus productos.
3) Competencia de precios.

12)
4) Bajos gastos de entrada al mercado.

Utilizen toda la actividad de la mercadotecnia con el objeto
de alcanzar una mayor diferenciacién en sus productos y atraer al

mercado para ellosa.

En un mercado de competencia monopoliastica el precio de un
producto dependerd de la relacién que exista entre la cantidad

ofrecida y la demanda.

Los gerentes que determinan los precios, necesitan de una
comprensién bien fundada de los costos del producto y lo que un
consumidor est4 dispuesto a pagar. Es por ello gue deber&n tomar
en consideracién estas dos relaciones (oligopolio v
monopolistica) con 1la informacién de los precios de los

competidores.

12) Buzzell, Robert D. Op. cit., pag. 467.
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Politicas de precios. )

Una vez vistos los métodos de fijacién de precios descritos
anteriormente aun no se ha llegado a establecer el precio final
del producto. Dentro de una empresa existen politicas especificas
que ajustan el precio, despuss de haber tomado en cuenta los

costos de la competencia, la oferta vy la demanda.

Las politicas de una empresa son reglas generales cuya
finalidad ea mantener las decisiones de una organizacién en
congruencia con sus objetivos ya gue sin ellos, la empresa caeria
en el riesgo de tomar una decisién que no contribuya a los

objetivos ¥y metas.

1.~ Precio de penetracidén en el mercado.

La politica de penetracién en el mercado se aplica sobre
todo cuando no estd segmentado el mercado por preclos, esta
politica lo gue busca eas la atraccién del mercado a precios bajos
que promoverd ingresos m4s altos de los que se obtendrian con un

precio alto, logrando con ello una mayor demanda.

Este tipo de politica la aplican las empresas de productos
nuevos que no tienen influencila social. En caso de existir
competencila se puede recurrir a esta politica, pues los precilos
bajos hacen m&s atractivo el producto al consumidor. Ademé&s un
precio bajo suele ofrecer una ventaja competitiva para

introducirse en el mercado.
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2.- Descuentos.

En la politica de descuentos la empresa concede deducciones
al precio de venta, va sea en forma de efectivo, gratuitamente o

por otra cosa de valor.

Hay varios tipos de descuentos: en efectivo, en cantidad, de

tipo comercial y promocional.

Descuentos en efectivo.~ Este tipo de deduccidn se concede a
los consumnidoree que pagan sus facturas en un tiempo va
establecido. El descuento se calcula, dependiendo de los plazos

de pago establecidos por la empresa.

Con esta politica la mavoria de 1los compradores procura
.cubrir el pago de sus facturas y esto redunda a la empresa en no
correr riesgos con las deudas sin pagar, ademé&s, que representan

un ingreso que obtiene la empresa para reinvertirlo.

Descuentos en cantidad.~ Son deducciones a los precios
dependiendo de 1la cantidad comprada con el fin de que los
compradores adguieran grandes cantidades de productos. Estas

pueden ser acumulativas o no acumulativas.

Las no acumulativas ofrecen a los compradores por cada venta

individual un porcentaje de descuentos.
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Ademds de motivar a los compradores a adquirir un mayor
ntmero de unidades en cada pedido, la empreaa reduce los costos

de almacenamiento y gastos de venta.

Por lo que se refiere a los descuentos acumulativos se
aplican a las compras de un vendedor durante un periodo de tiempo
determinado. Este tipo de descuentos tiene una gran ventaja para
la empresa, ya que constituyen un lazo entre el vendedor ¥ el
cliente, ayuda a reducir los costos directos, estimulan las

ventas de movimiento lento. etc.

Se usan sobre todo en mercancias perecederas y a los.

articulos de consumo de precios elevados.

Descuentos de tipo comercial.- Estas reduccliones se otorgan
al comprador en pago de las actividades de mercadotecnia que
lleve a cabo. Son llamados también funcionales, vy dependen de la

secuencia dentro del sistema de distribucién.

Descuentos promocionales.- Las empresas otorgan este tipo de
descuentos a los intermediarios  vor realizar esfuerzos
promocionales locales en forma de publicidad o exhibiciones
especiales dentro de la tienda y se pueden aplicar por medio de

un porcentajJe o reduccién al precio pagado.
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3.~ Precioes por area geografica.

Es necesario tener en cuenta al determinar el precio, 1los
costos por flete cuando la mercancla es enviada al cliente. No
siempre los compradores se encuentran cerca de los competidores y
sl el precio de la mercancia no varfa, el cliente adquiriré la

que tenga menos cargos por fletes.

Se pueden fijar politicas para que el flete sea pagado en
forma total por la empresa o que el comprador pague todo el flete
o por ambas partes. La decisidén dependerd de:

- Los limites geogr&ficos de la empresa.
~ La localizacidn de asus instalaciones productivas.
- Las fuentes de aus.materias primas.

- Su fuerza competitiva en diferentes dreas del mercado.

Algunos autores de mercadotecnia  presentan diferentes
maneras para resolver el problema en lo que respecta al coato de

flotes:

Fijacién de_precio 1libre a bordo .- (l.a.b.) Significa que
el producto se transfiere al comprador en el punto designado por
61 y donds la responsabilidad de los coatos de tranasporte del
producto, recasn sobre el comprador. S6lo que presenta el
problema de que 81 61 comprador se encuentra en sitios muy
lejanos, dificilmente querr& pagar cargos muy elevados de

transportacién.
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Fidac!én de precios con cargo por envio.~ Esta politica se
refiere a que la empresa cobra al comprador un precio con cargo
por envio a todas las localidades. Esto es con el fin de gue los
compradores que se encuentran a una distancia larga, paguen menos
gaatos de flete, pero los gue se encuentran a una distancia
cercana pagarian un poco m4s. La empresa absorbe una parte de

eatos gastos, reducliendo as{ sums gananciaas.

Fijacién de precios por zona geogréfica.- La fijacidén de
precios por zona, consiste en dividir al mercado por una, dos o
més zonas y el comprador paga el precio del flete correspondiente
a dicha =zona. Esta politica permite al vendedor ampliar el

alcance geogré&fico de su mercado.

2.3 PLAZA

Otra de luq variables de mercadotecnia es la que se refiere
a la plaza, es decir, el mercado en el cual se va a vender

nuestro producto.

Lo anterior requiere de ciertos mecanismos o medios que
pongan el producto muy cerca o en las manos del dltimo
consumidor, a los mecanismos o medios referidos se les conoce

como canales de distribucién.
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La distribucion es, dentro de las actividades de
mercadotecnia, uno de los elementos clave que proporciona
satisfactores al mercado. Consiste en desplazar o transferir el
producto cuando ya se encuentre en la etapa final del proceso de

produccién a los consumidorea finales dentro de la plaza.

En 1la economia actual, los productores en su mayoria no
venden sus productos directamente al consumidor o usuario final.
La empresa utiliza una serie de Intermediarios, métodos y rutas

para hacer llegar el producto al mercado (plaza).

L.as mercancias pueden hacerse llegar a los consumidores de
diferentes maneras; &8i el producto se localiza cerca del
consumidor, es para él una satisfaccidn; pero por lo general el
mercado 8se encuentra a grandes distanclas, es por ello gque

recurre a los intermediarios.

El intermediario es una empresa de negocios de propiedad
independisente que &6 encuentra entre el productor y el dltimo
consumidor con el fin de satisfacer la necesidad de situar 1los
productos al alcance del consumidor en el lugar y momento

adecuado.

Las actividades y operaciones de un intermediario, son 1la
compra y ‘venta de bienes de consumo y sus ingresos provienen del

producto de dichas operaciones.
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Hay varias clases de intermediarios v una de las maneras més
generales de clasificarlos son dividiéndolos en dos grupos: los
mayoristas y los minoristas. Los mayoristas son intermediarios
que distribuyen loes productos principalmente a usuarios
comerciales, ya sea a minoristas o a fabricantes que utilizan los
bienss para la fabricacion de otros productos. Los minoristas son
intermediarios que venden los productos principalmente a los
consumidores finalea; pero también pueden adquirir los productos

que venden otros intermediarios dentro del canal de distribucién.

Los mayoristas venden sus productos con un porcentaje arriba
del precio al cual lo adqQuirieron para cubrir sus costos y
obtener ciertas ganencias. En tanto que los minoristas requieren
de un  aumento mayor &l precio de los productos para obtenso~
ganancias, y de todo lo anterior, el consumidor es el que
sostiene a los intermediarios. Pero éstos existen porque la
comercializacién de los productos presenta el problema de 1la
distancia geogrdfica, asi como la separacién fisica del productor

y el consumidor.

Ahora bien, la participacién del intermediarioc ayuda de un
modo definitivo a que los productos se mueven con md4s eficiencia
en un sistema de distribucién, lo que no sucederia =i esta

funcién la desempefiaran los productores.
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Una vez examinados los intermediarios que existen dentro de
un asistema de distribucion, procederemos a ver cémo un gerente de
mercadotecnia melecciona los canales de distribucion - adecuados

para traneferir loe productos a los consumidores.

Primero presentaremos el concepto de canal de distribucidn
diciendo que son “los conductos que cada empresa eacoge para la
distribucién més completa, eficiente y econémica de sue productos
o serviclos, de manera gge el consumidor pueda adgquirirlos con el

menor esfuerzo posible”.

Los canales de distribucidén son las rutas gue toma un
producto deade el productor al consumidor. Los productos no
llegan de una manera sencilla a aguellos que los necesitan, saino
que la empresa con la ayuda del gerente de mercadotecnia tomari
medidas adecuadas para trasladar los bienes o servicios a los

intermediarios.

Canales para bienes de consumo.

Bxisten muchos canales de distribucién como opcionales que
comprenden las diversaas combinaciones del productor,
intermediario y consumidor. Los més frecuentes son cinco:

1) Productor a consumidor.

13) ::uilar Alvarez de Alva, Alfonso. Elementos de Mercadotecnia.
g. 78.
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2) Productor a minoristas , a consumidor.
3) Productor a mayoristas, a minoristas, a consumidores.
4) Productor a mayoristas, a consumidores.

5) Productor a agente, a minoristas, a consumidores.

1) Productor a consumidor.- Es la via ma&s corta vpara
distribuir los productos. Es el método que conocemos de puerta en
puerta. Las compafiias emplean a representantes de ventas para
distribuir productoe, tales como libros, revistas, cosméticos,
aparatos domésticoas, etc. Easte canal no utiliza intermediarioce ¥y
o8 de tipo directo, puesto que los productorea pasan directamente

sus productos a las manos de los consumidores.

2) Productor a minorista, a consumidor.- Este tipo de canal
es el mé&s frecuentemente usado. La mayor parte de los
consumidores realizan sus compras de ropa, Jjuguetes, automdéviles,
regalos, etc., a través de este tipo de canal. El fabricante
tiene una fuerza de ventas que entra en contacto directo con el
minoriata, el cual exhibe sus productos y éste a su vez los vende

ba los consumidores.

3) Productor a mayoristas, a minoristas, a consumidores.-
Este canal lo utilizan con regular frecuencia, los fabricantes ¥
los pequefios minoristas. Se utiliza para productos que tienen un
gran mercado, ya que los productores no cuentan con equipos de

ventas eficientes para alcanzar un mercado grande.
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Hay mayoristas que tienen grandes contactos c¢on un gran
numero de minoristas y constituyen un beneficio para la empresa

pues le permiten aumentar su mercado.

4) Productor a mayorista, a consumidor.- Los productos gque
se transfieren por este canal son los articulos agricolas. Los
mayoristas por lo general venden su mercancia a bajo preclo, ¥y

directamente llegan al consumidor.

5) Productor a agente, a minorieta, a consumidores.- Algunos
fabricantes rehusan la participacién de los mayoristas para hacer
llegar sus productos a minoristas. Un claro ejemplo lo vemos con
los fabricantes de alimentos procesados que realizan negocios con

las tiendas de abarrotes, por medioc de representantes o agentes.

Seleccién del canal mAs adecuado.

Uno de 1los fines basicos de la empresa es selecclonar vy
deaaréollar los canales que, junto con loa otroa elementos que
conforman el programa de mercadotecnia, maximizen el grado de
obtencién de las metas y objetivos de la empresa, incluyendo las

utilidades su estabilidad y crecimiento.

La seleccién del canal méds adecuado se hace en funcién de
las caracteristicas del producto. En el caso de productos
alimenticios y automdéviles es l6gico imaginar que es muy distinto

en la forma de venderlos. En el primer caso serd a través de
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supermercados, tiendas de autoservicio, etc. Mientras que en el

segundo caso la venta se hard a través de establecimientos

espociales del ramo.

Para seleccionar el canal de distribucién més adecuado, se
tendr&n que tomar en cuenta una serie de factores que eson los
siguientes:

1) Investigacion de mercados.- Que nos serviré para conocer a los
consumidorea de nueatro producto y el mercado potencial, para
aaihindagar b4 elegiy loe canales de distribucién aproplados a

la empresa.

2) Tamafio del mercado del producto.- Uno de los factores
importantea es el tamafio del mercado del producto, pues de
éste depsnderd qué canal de distribucién se debers elegir para
poderlo sbastecer. '

La cobertura‘del mercado es una dimensitén importante para la
eméreaa. Efemplo: Para un productor de cosméticos para
Jdvenes, el mercado potencial abarcaria una poblacién grande.
Representard una gran cantidad de personas que se necesitan a
lo largo de la distribucién. Pero si fuera un producto gque
tuviera un mercado de unas cuantas personas requerird de un
canal m& corto. La eleccitétn del canal de distribucidén es al
nivel deseado de la cobertura del tamafio del mercado v a eu

naturaleza.
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'3) Control.- Otro factor importante es el control del producto.

4)

Una vez gque los productos salen de las manos del productor se
pierde el control puesto gue los compradores pueden darle el

use que deseen. Pueden dejarlo en un almacen o exhibirlcs en
lom anaqueles de una manera deficiente. Un canal de

distribucion mas corto da un mejor control a los productores.

Algunos productores tienen una buena imagen que si aparecieran
en tiendas de deacuentos v de baja calidad, disminuiria la
capacidad de poder motivar su compra. Los fabricantes de
dimefios exclueivos de ropa o ediciones limitadas de libros u
obras de arte, emplean canales de distribucidn cortos, venden

directamente a minoristas.

Coptos.~- Por ultimo tomaremos en consideracion los costos.

Algunos consumidores opinan que mientras menos canales tenga
un producto, éate serA més barato., o més aln si se compra
di;ectamsnte en la fabrica. Pero se ha podido comprobar gque
los intermediarios mon especialistas en 1la diatribucién vy
realizan operacionsa a mé&s bajos costos atn que los
productores. Kl canal més corto por lo general tiene una
cobertura de mercado reducida, y esto genera mayores costos a
los productores. Ahora bien, sl la cobertura es mé&s amplia

aunque tiene menor control del producto se reducen los costos.
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La gerencia de mercadotecnia decidiré cual de emntaa
alternativas es la m&s apropiada para loe objetivoe de su empresa

v la satisfaccidn de las neceasidades de los consumidores.

En conclusién, podemos decir que al decidir qué tipo de
canal de distribucién se usard en la empresa, se tomarén en
consideracién factores tales como tamafio vy ubicacién del mercado,
el fin que tenga el producto de consumo, ai son articulos
perecederos, la poeicién financiera de la empresa, la capacidad
adminigtrativa y los intermediarios disponibles. S6lo deapués de
haber visto estos factores =me podr4 poner en marcha el programa

de distribucién para la empresa.

Algunas conslderaciones sobre los canales de distribucién.

Adem&s de los factores que mencionamos anteriormente,
existen otros conceptos gque gqueremos resaltar como importantes en
la toma de deéiaidnoa acerca del canal més adecuado para la

distribucion del producto.

~ Al analizar el canal que ses usard, os recomendable proyectar
una ruta en retroceso, es decir, del consumidor al productor,
ya ques no hay que olvidar que se toman en cuenta los hébitos
del consumidor.

- La eleccién del canal serd acorde con los objetivos del

programa de mercadotecnia.
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- Los canales de distribucion vy los intermediarios estan siempre
a prgeba, los cambios en la actualidad son muy frecuentes. Los
buenos intermediarios 86lo sobreviven cuando durante su
existencia sus operaciones son de manera econémica, 8sana Vv
socielmente deseable.

- Elegir canales flexibles. Que el uso de un canal no clerre

otro.

Como hemos podido observar, las decisiones sobre los canales
de diatribucidn gue debera utilizar la empresa son de las més
complejas y dificiles para adoptar. Todas las empresas
generalmente pueden adoptar diferentes caminos para llegar a un
mercado. Son de diferente indole ya que van desde la venta
directa  hasta la utilizacién de uno, dos, trea o més
intermsdiarios. Los canales de distribucién no permanecen
estdticos, sino por el contrario, se caracterizan por cambios

continuos y a veces hasta trascendentales.

Un buen disefio de canal reguiere esclarecer los objetives,
les alternativas y las utilidades probables que la empresa sea
capaz de producir por este medio, estos objetivos tambien se ven
condicionados por los habitos del consumidor, los tipos de

intermediarios y el tamafio del mercado.

La distribucién fisica

Una véz determinado el canal més adecuado, la gerencia
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deberd ocuparse de la distribucién fisica de sus productos a
través de estos canales. La distribucién fisica comprende todas
las actividades de movimientos de los productos en forma adecuada

y oportuna.

A través del tiempo, la administracién ha alcanzado
verdaderos logros hacia la optimizacién de los recursos y la
reduccién de los costos de produccién. Tembién se han reducido
los costos de la mercadotecnia. Dentro de éstos se encuentra la

distribucién fisica.

La distribucidn fisica proporciona el respaldo para poner en
marcha un plan de distribucidn, se encarga de transferir 1los
productos a los consumidores gue los necesitan. Un sistema
eficiente de distribucién contribuye al conjunto de beneficios

que el consumidor espera.

Uno de 1los factores que han preocupado a loe gerentes de
mercadotecnia eas el asumento que tienen los costos de fletes,
almacenagds, inventarios, ete. Son cuentas que aumentan
considerablemente sobre todo porque aumentan los costos de la
mano de obra vy equiro. Y dentro de las ventas ocupan porcentajes

muy altos.

Es por ello que hoy en dia muchos autores de la materia

enfatizan que pueden hacerse grandes ahorros en el 4rea de

58



distribucion fisica. Los gerentes de mercadotecnia no toman
decisionss coordinadas sobre distribucién y esto malogra la
obtencién de beneficlios. No usan adecuadamente las técnicas
modernas de toma de decisiones para determinar los minimos stocks
de inventarios, los transportes eficilentes, la msjor ubicacién de

las fabricas, almacenes y tiendas.

Por @éstos y otros motivos, a la distribucién le prestan
mayor atencidn los autorea de mercadotecnia, con el objeto de
reducir los coatos, diseflar sistemas de distribucidén f£fisica vy
analizarlos de acuerdo a los objetivos primordiales de - la

empreaa.

Funciones de la distribucién fisica.
La distribucién fisica es la administracién del flujo fisico

de productos y la creacién y operacién de sistemas efectivoa de

flujo.

Constituye un sistema que requiere el movimiento de 1los
productos en forma eficiente y gue otorgue un beneficio a 1la
organizacién. También incluye el movimiento de 1las materias
primas del proveedor al productor asf como también el movimiento

de productos terminados del productor al consumidor.

Cada vez gue se realiza un intercambilo dentro de toda la red

de distribucién, es necesario tomar en consideracién la oferta vy
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la demenda de los diferentes miembros que forman el canal. Las
necesidades de los consumidores se deben de comunicar a toda la
red para que asi tengan las cantidadees adecuadas del producto

cuando éstos se soliciten.

Las principales actividades que se realizan dentro de la
distribucién fisica son:

1) Pronéstico de la demanda.- Dentro del sistema de distribucién
10_ primero es detectar las necesidades del consumidor. Se
calculard la demanda de los compradores, un célculo erréneo
generari un sobrealmacenamiento o un subalmacenemiento en los
intermediarios. Un correcto prondstico de la demanda de loa
productos es la clave para controlar el flujo de los productos

por toda la red.

2

~

Procesamiento de pedidos.- Lae necesidades de abastecimiento
del producto en cada intermediario o punto de intercambio dsl
sistema de distribucién, se presenta por medio del pedido.

“La rapidez y la eficiencia de este procedimiento redundard en
la facilidad v 1la oportunidad para que ase desplacen los

productos de cada miembro del canal.

3) Manejo del inventario y almacenaje.- El1 inventario es un
recurso ocioso disponible cuando es necesario, pero se
encuentra sometido a los costos de almacenamiento. Su

propésito principal es aislar los retrasos en la produccidn
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4

~

5

~

8)

por la falta de materiales asi como la incapacidad de cumplir
con la demanda en casos de productos terminados.

Para almacenar 1los inventarios, los miembros de cada canal
cuentan con almacenes propios o publicos. Las bodegas ge

pueden localizar cerca de los clientes de la f4brica.

Manejo de materiales.- En el sistema de distribucién también
ae incluyen las actividades de desplazamiento de los
productos, para que cuando sean requeridos se tengan a 1a
mano. Se incluye dentro de este sistema el equipo necesario
para transportarlos, con el fin de permitir el movimiento
econémico y rapido para satisfacer de una manera eficiente las

necesidades de los compradores.

Empaque de proteccién.~ Este aspecto es de suma importancia
sobre todo durante la distribucién del producto, pues sirve
para protegerlo durante su recorrido del fabricante al
consumidor, no permite que se dafisn en el transito del canal.
Por lo tanto, el empague nos sirve para asegurarse de que no
ocurran dafios en el producto durante su traslado.

Los paquetes o recipientes que se utilicen, deben adaptarse
al equipo de transportacién para asi reducir los costos de

carga.

Transportacién.- Una de las actividades dentro de la

distribucién fisica muy importante es la transportacién, ya
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gue me encuentra relacionada con el tipo de transporte gue se
utilizard para enviar los productos a los diferentes mlembros

del canal, v a su vez a los consumldores.

Hay varios tipos de transportacién, se examinardn cada uno

de ellos:

Ferrocarril.- Se utilizan principalmente para enviar a grandes
distanciae cargaes pesadas. Es de bajo costo ¥ de gran
capacidad, ofrece la ventaja de que permite gue los depdsitos
va cargados se lleven directamente en plataformas de

ferrocarril.

Camiones de carga.- Resultan muy valiosos a distancias cortas
y van directamente del vendedor &l consumidor, son baratos,
rdpldos, seguros y flexibles. Una deaventaja es que por su

tamafio no se recomiendan para transportar grandes pedidos.

Vias maritimaa.- Estos medios en la actuaslidad se utilizan
para enviar productos de un pais a otro. Son ttiles para
productos voluminosos, su transportacién es un medio costoso y

resulta muy lento.

Aviones.- El transporte por avién es el medio mée répido para
transportar los productos, pero también es el més costoso. Se

utiliza para enviar productoe de alto valor ¥y poco volumen
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pero ofrece limitaciones de acuerdo al nomero y tipo de
productos, aiin asi con el perfeccionamiento de la tecnologia.

permitird que sea el mas importante en el futuro.

Planeacion del sistema de distribucion fisica.

Una vez analizados todos los sistemas de distribucidén ¥y
seleccionado el més adecuado a la empresa y de acuerdo a sus
objetivoe y metas, se procederd a los eatudios de planeacién de
loa sistemas, gue estardn sujetos a 1la demenda gque debe
satisfacer la empresa. Para ello, neceslta conocer sus costos de
almacenaje vy transportacién. asi como loa costoa estimados por
dejar de surtir o demorar un pedido. Con los datos obtenidos ae

procede a evaluar una serie de alternativas.

La primera alternativa es la planeacion de la programacién
de la produccidén: la distribucidén de las instalaciones, los

programas incluyendo tiempos y movimientos de produccién.

En el segundo paso se seleccionard el canal de- - distribucién
que se utilizara tomando en consideracién las limitaciones de
espaclo de almacenamiento con que cuente. Si es necesar;o,;contar

con unc © mé&s almacenes, si serdn propios é rentados, etc.

El paso siguiente de planeaci6én consiste en establecer las
roliticas de inventarios para cada punto de distribucién que son

fijados de acuerdo a la demanda o los costos.
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Y por dltimo, los medios y politicas de tranasportacidn de
los  productos. Aqui es necesario considerar todas las
alternativas de los diferentes tipos de transporte vy las
cantidades de productos gue se enviarin de la fébrica a cada

punto de distribucidn.

Ademds de las alternativas, quien planea un sistema de
distribucién fleica del producto buscaré las factibilidades més
efectivas. En la prdctica son muy pocas las organizaciones gue

estudian y anallizan estas técnicas.
2.4 PROMOCION

2.4.1 Conceoto ¥ funcionen da la promocidn.
La promociétn comprende todos los instrumentos de la
combinacién de mercadotecnia, ocuya funeién principael es 1la

comunicacién persuasiva.

~- Anuncios Cualquier forma pagada de presentacién

impersonal y promocién de idea, bienes o

servicios . por un patrocinador
identificado.
-~ Venta personal Exposicion verbal, en forma de .

conversacion con uno o més compradores.en

potencia, para efectuar ventas.
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-~ Publicidad

—-- Promocién de
ventas.

-~ Relacionea
piiblicas

Estimulacion impersonal de la demanda de
un producto, servicio o negocio, a base
de noticias comercialmente llemativas
sobre dicho producto en un medio
publicado, o de una presentacidn elogiosa
del miemo, en radio, televisién o cine,

pasada por el patrocinador.

Actividades comerciales, distintas de 1la
venta personal, de los anuncios y de la
publicidad, para estimular la eficiencia
compradora del consumidor vy del
distribuidor, a través de exposiciones,
muestras y exhibiciones, demostraciones y
diversos eafuerzos eaporédicos, ne
pertenecientes a la rutina ordinaria para

intensificar las ventas.

Actividades dirigidas a la opinién
piblica, para enaltecer los servicios que
presta una institucién y obtener con ello
la buena dispoasicién del publico hacia
ella.

Anil pues la promocién esté& basada en los datos que obtiene

del mercado, segin estos datos se desarrollan los programas, los
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premios, las rifas, en una palabra se determina la mezcla

promocional adecuada.

Exiaten varios factores que dan lugar a la promocicn, 1los
mée importantes son:

1) Al aumentar el numero de clientes potenciales, debemos tener
una mayor comunicacién con ellos para poder hacerlos clientes
nuestros.

2) El progreso de la distribucién fisica ha aumentado los limites
geégréflcoa y debido a esto, existe la posibilidad de que los
productos lleguen a un numero mayor de territorios.

3) La intensificacién de la competencia entre industrias, al
igual que la competencia entre compafilas de una misma
industria, produce presiones en el programa promocional.

4) Para obtener o atraer clientes, una empresa debe tener un
buen programa para hacerla activa; esto se consigue por
medio de estimulos que son dados por la promocién, debido a

que é8stos motivaen a los compradores.

El programa promocional es importante en las operaciones de
la empresa, en algunas ocaciones el costo gque alcanzan los
programas promocionales forman el costo mds alto de la compafifa
inclusive en algunos casos este costo es mayor que los costos de
produccién, pero el dinero que se asigna a la promocién esté
determinado por el pronéstico o ventas, y por lo tanto se puede

decir que en muchos de los casos este costo est& bien estudiado y
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que puede ser remunerativo para la empresa.

La promocion es importante ya gque ayuda a aumentar las
ventas. Ahora bien, ?Realmente aumentaron las ventas?, ?Se

Justificoé el coeto promocional con el aumento de las ventas?.

Si el gasto realizado en la promocién es menor gue el
ingreso obtenido por las ventas, la promocién fue la adecuada, es
decir, cuando encontramos que el gasto realizado aumento
considerablemente laes ventas y las utilidades, en este caso se

pueds decir que ese gasto fue remunerativo.

Los métodos para la promociétn puden incluir: Muéetraa
gratuitas, premios, cupones, etc. Muchas empresas exhiben sus
productoa por medio de demostraciones con el objeto de interesar
a los usuarios en potencia o distribuidores. La promocién debe
coordinarse en estrecha relacién con la publicidad y la fuerza de

ventas para alcanzar resultados Sptimos.

Como se ha dicho, la promocién incluye todas aguellas
actividades que errdéneamente algunos especialistas las confunden
con la publicidad. Su valor principal se obaserva en el punto de
venta porgue respalda la publicidad y a la venta personal, las
técnicas que se utilizan en la promocién estén disefladas para

agregar algo adicional & la promocidn que genere la compra,
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A continuacién citaremos algunas de las principales
funciones de la promocidén:
- Incrementar las ventas de un producto.
-~ Darlo a conocer.
~ Lograr una mayvor participacién en el mercado.
- Ganar terreno a la competencia.
- Dar a conocer la marcs.
- Aumentar ventas fuera de temporada.
~ Desplazar mayores cantidades de mercancia.
- Eliﬁinar exceso de inventarios.
- Aprovechar las temporadas en las que la resistencia a la compra

por parte del consumidor es menor.

Por otra parte, el determinar la mezcla promocional es wuna
dificil tarea, ya que podemos utilizar varios medios de promocidn
© bien diversas combinaciones de ellas. El problems principal es
qus el director de mercadotecnia no sabe cial es el wmedio que
ayudaf& a lograr los objetivos del programa promocional, debido a
que no sebe cudnto gastar y cuénto les va a redituar ese gasto;
por lo tanto analizaremos cudles son los factores y de qué manera

influyen en la mezcla promocional.

1) Cantidad de dinero disponible para la promocitén.~ Es factor
determinante en la mezcla debido a que laes compafilas gue
tienen mucho dinero podrén realizar una promocion més extensa

v méds eficaz que una compafila de escasos recursos.
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2) Naturaleza del mercado.- Esta influencia se deja sentir de

3

~

dos maneras:

~ Alcance geogrdfico del mercado. Si el producto es fuerte en
cuanto a las ventas en el mercado local, 8e reallizarid la
promocién solamente en éste, pero ei el producto lo es en el
mercado nacional, se utilizarén otros medios que alcancen a
cubrirlo, quizd é4stos medios sean diferentes a los wutilizados

para cubrir el mercado local.

- Concentracién del mercado. Este influye en la estrategia

promocional de dos formas dlferentes:

1.- Ds acuerdo al nimero de clientes, ya que a mayor nimero
de clientes potenciales serd mayor la mezcla promoclional.

2.~ Clase de clientes. La campafia va dirigida a usuarios

industriales, de consumo o bien a los distribuldores.

Naéuraleza del producto.~ La promocién que utiliza el mercado
industrial no es la misma que utiliza el mercado de consumo,
en este \ltimo, la mezcla promocional estd influenciada por el
hecho de que el producto es considerado como necesario, de
compra diaria o de compra espscial. El mercado industrial est&
por lo general delimitado vy el valor de cada venta es elevado,
el producto muchas veces se realiza bajo especificaciones del
cliente vy el trabajo de venta personal tiene mucho que ver

antes y después de la compra.
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4) Etapa del ciclo de vida del producto.- La mezcla promocional
debe estar influida por la etapa de vida en la que se
encuentra un producto, pues no es la misma promocién cuando se

introduce, que cuando éste est4 en la etapa de saturacién.

Durante las etapas de vida del producto, la mezcla
prohocional requiere de mucha ayuda, o sea un esfuerzo més grande

de promocidn.

Anteriormente mencionamos gue las técnicas de promocitn
esté&n disefladas para agregar un elemento mds a la promocidn que
generd la compra, por lo tanto enseguida daremos algunas de estas

técnicas.

Muestras gratis.- Consiste en obseguiar una muestra del
producto a los Qonsumidorea. Este método se utiliza normalmente
cuundg se lanza al mercado un producto nuevo, con el fin de que
el consumidor lo conozca y se le pueda explicar qué tiene, el uso

de las muestras gratis resulta muy costoso.

Obaequios.- Ee un regalo que se ofrece con la compra de
determinado articulo, se ofrece a un precio menor con el obJeto
de persuadir al consumidor de que compre el producto que lo
acompafia, dan mu& buen resultado e inclusive ayudan a
contrarrestar la competencia. Algunos especialistas en

mercadotecnia para combatir el costo que se genera con este
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método, . utilizan los obseguiocs que se les conoce  como
autoliguidacion, esto consiste en vender un articulo a un precio
mucho mas bajo que el normal. Sirven para realzar la imagen de

la marca.

Cupones.- El cupdn es un certificsdo que el comprador o
consumidor presenta en las tiendas de autoservicio o con
minoristas para gque les otorgue un descuento en la compra del

articulo que el mismo menciona.

Reduccitén de precioa.— La reduccién de preclos es una
disminucién al precic de venta del producto, se usa para promover
productos nuevos o renovarlos. Este método generalmente ase dirige
a lam personas que buscan ahorros, para que este método dé

resultado, la reduccidén en precio debe ser de un 15 a un 20 X.

Loterias.- La loterla comerclal consiste en gue en cada
compra del producto se entregan cupones para obtener un premio
come puede ser una casa, un viaje, un coche, etc. Tiene 1la

finalidad de llamar la atencidén hacia sl producto vy comprarlo.

Concursos.~ El concurso ofrece piemioa a los consumidores
como recompensa por hacer una serie de tareas aplicables al
producto, ¥y en competencia con otras personas. Los concursos
tanto como las loterias tienen la ventaja de reforzar la

publicidad en el punto de compra.
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Estampillas de premio.- Este método de promocion se utiliza
deneralmente entre minoristas y consiste en que el fabricante
vende a los minoristas por un porcentaje aproximado del dos vy
tres porciento de sus ventas totales, estampillas de premio las
cuales entregard a los clientes en funcién de sua compras. Cuando
émstos han ahorrado una cantidad suficiente, las canjean por
diferentes tipos de mercancias ya sea en algin centro de canje o
por medio de un catdlogo publicade por la compafila de las

estampillas con premio.

Promoclones en 61 punto de compra.- La utilizan los
minoristas para atraer consumidores, incluyen letreros, luces
especiales, exhibidores que se colocan en el lugar donde se
efectia la compra (puede s8e en el mostrador, en las cajas

registradoras o en la salida de los almacenes).

Otras técnicas de promocién de ventas.- Se pueden utilizar
para la promocién: regalos, realizacién de ferias, convenciones,
globos de aire caliente, etc., todo esto se debe a la creatividad

v a la imaginacién de los aspectos de mercadotecnia.
En todo caso es limportante gque la promocidn sea

significativa y que concuerde con el programa de mercadotecnia

completo de la empresa.
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CAPITULO 3 FUNCIONES DR MERCADOTECNIA
3.1 VENTAS

3.1.1 Glasificacién de las ventas

Existen varias clasificaciones de ventas, en las cuales
intervienen criterios de autores para clasificarlas. En general

se. pusden clasificar en dos grandes ramas genéricas:

-- VENTAS AL MAYOREO
~- VENTAS AL MENUDEO

Por lo que se refiere a las ventas al mayoreo podemos decir
que en su sentido mds amplio, implica todas las transacciones de
ventas excepto las gque se hacen a individuos o familias para su
consumo personal. De esta manera, incluye todas las ventas de
materias primasa, articulos industriales de un productor a otro o
a un intermediario, quien a su vez revende a otro productor

asf como a los detallistas.

El comerciante al mayoreo sirve tanto a los fabricantes como
a los detalliamtas o los consumidores industriales., de esta manera
si un fabricante concentra sus ventas en unas pocas cuentas al
mayoreo en lugar de vender directamente a los nunerosos
detallistas que venden su producto, el numero de pedidos que debe

procesar el fabricante y el nimero de cuentas a las que debe dar
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mervicio ' se reducen considerablemente, ademds de que los costos

.de distribucién también se ven reducidos.

Muchos mayoristas, reconociendo gue las necesidades tanto de
los detallistas como de loes fabricantes est&n cambiando, han
aumentado su importancia por medio de las innovacionea. Entre
algunos de los cambios importantes podemos considerar: ofrecen
una mayor asistencia administrativa a los minoristas, se
eapec;alizan en las lineas de mercancla manejadas y llevan un

mejor control de sus inventarios.

Asimlamo las instituciones al mayoreo incluyen
" establecimientos o lugares de comercio dedicados especialmente a
la venta de mercancfa directamente a los minoristas, los

industriales, los comerciantes o a otros mayoristas.

$n conclusidn podemos decir gue el mayorista es una unidad
de negocios gque adquiere y revende mercancias a detallistas,
otros comsrciantes y/o usuarios industriales, pero que no venden
en cantidades significativas a los consumidores finales. En la
rama de las materias primas, los articulos semimanufacturados,
las herramientas y la maquinaria, 8e lee conoce a estos

comerciantes con el nombre de distribuildores.

Se dice que las ventas al menudeo representan la recta final

entre el consumidor final y el productor, y en efecto en una u
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otra forma el detallista es el que representa al fabricante ante
el publico. Al concentrar y repartir articulos. el vendedor al
menudeo lisva a cabo la mayor parte de las funciones
mercadotécnicas, el detallista, ademaa, realiza la =ignificativa
funcién de vender y las demandas del pablico aon previstas por el

detallista en su compra.

Un aspecto significativo ea la correlacién gque existe entre
la poblacidén y las ventas al menudeo. Una compafifa que vende un
producto que consume el piblico en general, puede esperar obtener

un volumen en cada zona en proporcién a la poblacién.

Ls  poblacién y las ventas al menudeo han aumentado
considerablemente en todas las naciones, y para resumir podemos
" decir que las ventas al menudeo consumen mé&s del 50 ¥ del ingreso
personal de la poblucibn y estan distribuidas a lo largo de las

naclones en estrecha relacién con la poblacién.

En la actualidad pocas instituciones de nuestra sociedad son
m&s dindmlicas que las ventas al menudeo, por tal razén los
vendedores al msnudeo deben prestar mayor atencién a los
sentimientos subjetivos del individuo y sus grupos. En la misma
forma en que los fabricantes de los productos tienden a segmentar
loes mercados, wuchos vendedores al menudeo est&n vendiendo 1la
mercancia, teniendo en cuenta al consumidor individual, de esta

forma se puede decir que el detallista del mafiana participard en
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alguna forma en la investigacién del mercado para estudiar loa

deascs del consumidor individual y su grupo.

3.1.2 Yolumen de ventas

Sabemos que no es usual para un comerciante o un fabricante
gue alcanza un volumen comparativamente alto de ventas tener
serias dificultades financieras. Es probsble ain embargo, que el
negocio pueda fracasar a pesar de un alto volumen de ventas.
Adem&s 7?quéd es lo que ae entiende por volumen?. Una tienda como
la de 1la esquina, no puede manejar un volumen de ventas de 5
mil nﬁevoa pesoas. En otras palabras, el volumen es un factor
relativo. No existen estudios definidos que muestren los niveles
o6ptimoa de ventas para los diferentes tipos y tamaflos de

establecimientos.

Una mayor utilidad a partir de un mayor volumen, ea posible
cuando la empresa puede aumentar su volumen sin aumentar
proporcionalmente mua costos fijos. Ea importante tener preaente
Qque los costos fijos no son siempre absclutamente fijos, ¥y que
los costos variables no siempre varian en proporcidn exacta al
volumen. La mayoria de las empresas operan en niveles en donde

resultan mayores utilidades a partir de mavor volumen.

La administracién encuentra Gtil mantener a la vista el
nivel de ventas al cual la empresa simplemente queda en

equilibrio, es decir, a mano.
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Todas las empresas se cuidan de sufrir una peérdlda. Aparte
de perder dinero, la psicologla de una gérdida tiene una
influencia negativa en la moral. Una pérdida influye en la
evaluacién que otros hagan de la empresa. Conocer el punto de
squilibrio es util para indicar el volumen al cual se podria

operar un nuevo negoclio sin perder.

El nivel de volumen donde la empresa queda en equilibrio

puede determinarse mediante varios métodos:

‘El primero es el punto de equilibrio que se aplica més
convenientemente a los establecimientos de comercio al menudeo o

al mayoreo.

Rl segundo indice importante de la eficiencia en el mercado
es el giro de'egietenciae, que se expresa como indice anual que
repreosenta el nimero de veces durante el afio (u otro periodo) en
que él inventario promedio de un establecimiento se vende y se

reemplaza.

El tercer indice es el gue se refiere a la participacién en
el mercado gque se ha vuelto como guia para la administracién de
mercadotecnia. Como lo indica su nombre. se trata de un
porcentaje enunciado de las ventas totales de una empresa o un
producto, en el mercado bajo consideracién, y lo utilizan algunas

tiendas detallistas para determinar su posiciédn competitiva.

78



Los métodos anteriores le darén a la empresa una nocién mas
clara y real de la eficiencia en el mercado, es decir, le
mostrarén cifras en el volumen de ventas, lo cual indicard qué
tan eficiente ha sido su fuerza de ventas para reflejarlo en el
volumen, aunge como se dijo al principio, el volumen es relativo

dependiendo del punto de vista desde el cual se vea.

3.1.3 Apdlisie de lam ventaz

An&lisis de ventas es un término que se usa para significar
al andlisis real de los resultados de las ventas. Dichos an&lisis
son hechos, por lo general, sobre una o mds de cuatro bases: el

territorio, el producto, el cliente y el tamafio del pedido.

El objeto de estos anAlimis es hallar las &reas de fuerza vy
debilidad, los productés que estén produciendo el mayor y el
menor volumen, los clientes gque proporcionan los resultados de
ventas mé&s productivos y el tamafio del pedido que represente la
mayoria del negoclo de la empresa. Esa informacién permite a la
compafiia concentrar sus esfuerzos de ventas donde produzcan el

mayor rendimiento.

AnAlisis de ventas por territorio.

La factura es usualmente el registro de ventas bésico.
Contiene los sliguientes datos que son esenciales para el ané&lisis
de ventas: 1) el nombre del cliente; 2) la ubicacién del cliente;

3)loe productos vendidos; 4) la cantidad de cada renglén vendidas;
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5) el precio por unidad; 6) las ventas totales en bpesos por

producto; 7) la cuantia total en pesos del pedido, etc.

Un primer paso en este an&lisis es decidir que unidad de.
control geografica usar. Da colonia es la eleccién tipica, ya que
éstas pueden generalmente ser combinadas para formar unldades
mayores, tales como loa territorios de ventas; las ventas son
tabuladas entonces por unidades territoriales. Los resultados
pueden ser .comparados con los potenciales de ventas desarrollados

con anterioridad.

Agquellos territorios en gue las véntas caen por debajo del
potencial, pueden recibir entonceas atencién especial, para 1lo
cual cabria hacerse las siguientes cuestiones: 7es la competencia
desusadamente fuerte en estas A4reas?, 7se ha hecho ahl un
eafuerzo de ventas menor?, ?es débil el personal de ventas?. Los
estudios de estos puntos contribuirén a gue la compafila refuerce
sus dreas débiles; es decir, gque el esfuerzo de ventas pueds ser

concentrado donde haga el mayor bien.

Anflisis de ventas por producto.

Con frecuencia, la linea de productos de una compafila crece
a lo largo de un periodo con relativamente poca planeacioén
global. El resultado es una linea que incluye algunos productos
que logran ventas grandes y otros gue contribuyen poco al volumen

total.
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Si las ventas son realizadas y analizadas por producto, es
posible identificar los productos que contribuyen més a las
ventas ¥y que deben ser explotados en la mayor medida posible,
pero también serfia factible identificar a aquellos productos que
est4n contribuyendo poco a las ventas y posiblemente tomar 1la
decisién de eliminarlos.

0

Al igual que en el anédlisis por territorios, en el andlisis
por productos es un problema decidir gqué unidades de productos
usar, 'ya que por un lado la empresa podria clasificar los
productos s6lo por agrupaciones generales, tales como
industriales y de consumo, y por otro, la empresa podria
clasificar separadamente cada varlacion de productos por color,

tamafio, etc.

En el caso de las agrupacliones generales se tiene la ventaja
de la facilidad de manejo, pero combinandoc varios renglonee
puedeﬁ esconder variaciones importantes y, en el andlisis por
fraccionamientos (clasificacién) seria més ‘probable, aunque més
caro, que se mostraran los puntoe débiles y fuertes de forma que

permita la accién conetructiva.

El anédlisis por producto puede ser particularmente eficaz
cuando @e le combina con el anélisis por territorio. Dicho
estudio puede mostrar que, 21 bien el 4rea "X esté por encima ae

la cuota en las ventaas totales, es muy débil en ventas del
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producto “Z2". El analisis de este tipo hace mas facil conocer los

lugares donde deben tomarse medidas.

Andlisis de ventas por cliente.

Procedimientos similares a los descritos anteriormente
pueden ser usados para analizar las ventas por clientes. Dichos
anflisis muestran tipicamente gue un ndmero muy reducido de
clientes realiza un gran porcentaje de las ventas; entonces debe
aplicarase 1la contabilidad de costos de distribucidn, para
deterﬁinnr el cliente m&s pequefio, que es lucrativo mantener en
libros y los menores a este tamafio puden ser abandonados con

ganancia.

En muchos casos, el anélisis de esta clase, combinado con un
estudio de las visitas de venta, moatrard que se dedica tanto
tiempo & las ventas pequefias, como & las grandes. Por otro lado,
al andlisis por cliente combinado con el andlisis por territorio
v por'producto, puede ser muy Util para "apuntar con precisién” a
los puntos débiles en el programa de ventas; porque algunas 4reas
pueden no eatar desarréllando ventas con un tipo especifico de
cliente que ha demostrado ser lucrativo en otras &reas, cuando se
descubre esto, pueden tomarse medidae correctivas, debido a gque

el punto preciso de debilidad es conocido.

BSTA YESIS O ORBE
SAUR DE \A BIBLIOVECA
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Andlisis de ventas por tamafio de pedido.
El anAlisis de ventaas por tamafo de pedido puede ayudar a

encontrar puntos de buen volumen de ventas, pero bajas

utilidades.

Las ventas son clasirficadas por el tamafio de los pedidos gue
las originaron. Si hay datos disponibles de contabilidad de
costos que indiquen el costo de conseguir y llenar un pedido, es
posib;e determinar las ventas que se esta&n haciendo con pérdida,
éste anAlisis puede ser ejecutado para hallar. Areas, productos ¥y
clientes en los que prevalecen los pedidoas pequefios; todo eato
puede conducir a una accidén para establecer un tamafio minimo de
orden o pedido, adiestrar vendedores para desarrollar pedidos més

grandes o abandonar ciertos productos, dreas o clientes.

Anflisis del costo de distribucion.

Es una técnica utilizada por las empresas para 1a
determinacién de los costos de realizar actividades de
distribucién especificas y para la determinacién de los costos vy
las utilidades para varios segmentos del negocilo, talea como 1los
productos o grupos de productos, las clases de clientes o las
unidades de venta y un estudio de las posibles opciones. Este
tipo de andlisis sintetiza varias piezas o partes del programa de

andlisis de ventas.
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Todo analieis de costo de distribucion debe empezar con una
tentativa de preparar un estudio detallado de las actividades de
distribucién realizadae por la empresa, después, los costoa
{(tanto directos como indirectos), tienen que ser pormenorizados
por 1las cuentas de gastos funcionalea, a continuacidn, ae
determinaran los costos para loa varios segmentos de negocilos,
tales como los clientes y los territorios de ventas. Es esencial
que los costos por funcién sean relacionadoa con los diferentes
segmeqtca ¥ due se haga de tal manera que indique el efecto de 1la

eascala sobre los costos, aai como el margen bruto.

El objeto de cualquier analisis del costo de distribucion v
los  computos de los potenciales, es ayudar a la gerencia de
distribucién a tomar mejorea decisiones concernientes a coémo
asignar los recursoe de distribucién de la empresa. Como el
potencial en cua}quiet 4drea es una funcién del nimero y valor de
los clientes en perspectiva y como el andlisis de costos
relaciona a éstos y la escala de compra, el pasoc siguiente, es
resalizar un andlisis marginal para determinar qué ventas dentro
de qué &reas, representan las unidades més probables sobre las

gue ase debe ejercer presién adicional.

3.1.4 Prontmticao de ventas
El pronfstico de ventas ea el factor alrededor del cual se
centra casi toda la planeacion comercial de una empresa; por lo

que dicho pronéstico tiene gue ser lo mas exacto posible (con
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clerto margen de error aceptable y soportable para la empresa),
va que cualquler error grave puede afectar seriamente la toma de
decisiones de otroas departamentos (gque tienen relacidn directa

con los pronésticos).

Tomando como base el creciente volumen y disponibilidad de
la informacién econdmica de la empresa, el uso de méquinas que
faciliten el andlisis de dicha informacién v el uso de técnicas
cuya efectividad es ya comprobada, hacen que la gran mayoria de
las empresas que utilizan estas herramientas obtengan pronésticos

de precisién conaiderable.

Tiempe que abarcan los prondasticos de ventas.

Los pronésticos de ventas son hechos para perlodos variables
de tiempo, pero el periodo mé4s comtn para el que son utilizados
es de un afio. Independientemente de la duracitn del perfodo, la
mayoria de las empresas revisan eus prondsticos en forma mensual

© trimestral.

A continuacién se mencionan en genersl los métodos més

usuales para la elaboracion de los prondstlicos de venta.

—~ Jurado de opinién de sjcutivos
Dentro de una empresa se selecclona cierto numero de
ejecutivos, los cuales hardn ceda uno pronésticoa de ventaa

tomando como base la informacidn considerada necessria para la
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elaboracion de dicho prondstico, mismo que tendra su fundamento

en juiclos subjetivos de los ejecutivoe.

Ya hechas las estimaciones de los ejecutivos, se procede a
determinar la forma para concillar las diferencias [}

promediarlas, de la siguiente manera:

1) Un alto ejecutivo de la empresa debe considerar los valores
estimados y tomar la decisidn final.

2) Se retfine al grupo de sjecutivos para que éstos cambien
impresiones sobre los estimados, con lo cual pueden encontrar
nuevas ideas y algunos de ellos modificar sua estimaciones
anteriores. »

3) 81 despusés de lo anterior no se llega a ningin acuerdo, un

ejecutivo de alta jerarquia tomard la decisién final.

Una ventaja de este método es que su ejecucidén es muy
sencilla y toma en cuenta puntos de vista especializados de 1la

empresa.

La desventaja principal, es que se basa en opiniones
subjetivas de los ejecutivos. Loes ejecutivos seleccionados pueden
ser influenciados por las condicionee generales de la empresa, es
declr, pueden ser exagerademente optimistas o pesimistas en
exceso, no tomando en cuenta la capacidad de venta de los

vendedores.
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—-- Método de estimaciones del personal de ventas
Este método es simllar al anterior, con la variante de que

mse hace que los vendedores hagan las estimaciones.

El método se desarrolla de la siguiente manera:

1) Cada vendedor estima las ventas que cree poder realizar bpara
el afio siguiente, dichas estimaciones serén por producto, y de
ser posible hasta por cliente. Las estimaciones de todos losg
vengedorea son acumuladas para hacer un pronéstico total.

2) A continuacién los ejecutivos de ventas comparan los estimados
de cada vendedor con las ventas realizadas por ésatos el afio
anterior, y discuten con los vendedores los cambioa

aignificativos o la ausencia de éstos.

Las ventajae principales son: Hace que el vendedor sienta
que forma parte de un grupo, ya que lo motiva y responsabiliza a

lograr el total de ventas pronoceticadas por é1.

* Los estimados de venta son hechos por las personas
directamente relacionadas con las ventas y las fluctuaclones que

sufre el mercado.

Como desventajas de este método podemos mencionar las
siguientes:
1.~ Los vendedores pueden cealcular su meta de ventas en una

cantidad demasido pequefia para protegerss e ir a lo seguro.
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2.- Los vendedores en su mayoria conocen muy poco de tendencilas
econfmicas externas que influyen sobre la empresa.
3.~ La elaboracién de 1oe.pron65tieos no es la especialidad de

los vendedores.

-- Meétodos estadisticos
Los métodos estadiaticos van en complejidad desde
extrapolaciones de tendencias relativamente simples al uso de

modelos matemAticos sofisticados.

El anAlisis de tendencias a travéa de la extrapolacién en su
forma més sencllla supone que las ventas para el periodo venidero
sorén iguales al nivel corriente o que las ventas cambiardn en el
mismo grado gque cambiaron deade el periodo precedente hasta el

periodo corriente.

Las técnicas de extrapolacién suponen gque alguna tendencia o
direcéién rasada en la varlable que estd siendo pronosticada
refleja lo que va a suceder. Por consiguiente, se realiza una
tentativa para cuantificar esta tendencia o direccién y deducir

un prondstico por extrapolacién de la relacién en lo futuro.
No se da consideracién alguna a posibles determinaciones de

fluctuaciones pasadas o futuras en la variable, excepto para el

uszo del tiempo como factor explicativo e importante.
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de

Cuando el investigador realice cualquier clase de andlisis

tendencias tiene que tomar en cuenta que cualquier serie

cronolégica eetd integrada por cuatro factores:

1.- Tendencia.- Mide los movimientos suaves de la serie a largo

plazo, la cual se compone de cuatro series que son:

1) Serie Constante 3) Serie Decreciente
2) Serie Creciente 4) Andliasis de la tendencia
2.~ Componente Estacionario.- El cual es a corto plazo y ase
prresenta siempre en una misma época del afio.
3.~ Componente Ciclica.~ Su reproduccién es a largo plazo y
sistemidtica, se presenta cada determinado periodo de tiempo o
sea cada cinco o diez afios.
4.- Componente Aleatorio o Residual.- No s8e puede medir o
predecir porque su origen es causado por hechos accidentales
o imprevisibles.
81 se le pone especial atencién a los componentes 1,2 y 3
los podemos usar como un patrén que nos dard las ventas futuras
aproximadas.

-- Métodos de Correlacién

Es un método para medir la relacién existente entre dos .o
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mas factores. Ea usado en el prondstico de ventas para medir la
relacién entre las ventas de una compafila y otras series

econémicas.

La correlacidén esta directamente relacionada con el

coeficiente de correlacién lineal estadistico.

Dicho coeficlente varia entre mds uno y menos uno, tomando

cualquier valor entre los anteriores.

Cuando el coeficiente de correlacién toma el valor de méa
uno", significa que la relacién existente entre las variables es
perfecta y directamente proporcional pero inversa, este tipo de

correlacidén es muy rara.

Cuando el coeficiente de correlacién toma el valor de "menos
uno”, wsignifica gque no existe ninguna relacién entre las

variables.

-~ Combinacién de Métodos
Una vez explicados someramente los métodos anterlores vy
analizado las ventajas y desventajas de dichoa métodos,

procederemos a tratar la combinacidn de métodos.

51 1la empresa tiene la posibilidad de usar todos o algunos

‘de los métodos de prondsticos al mismo tiempo, tendrén como
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resultado dos situsciones a conocer; con la ventaja de gque

cualquiera que mea la tendencia de los pronéﬂtiéos ser& de gran

ayuda a la actividad de las ventas en el futuro, las aituaciones
aon:

- 51 s=me coQbinan los métodos de prondatico v son usados al mismo
tiempo como resiltado de los prondsticos de opinidén de los
ejecutivos, vendedores y los métodos estadisticos tendremos,
que #i coinciden dichos resultados se lograré que se le tenga

mucha confianza a ese pronéstico.

- 81 por el contrario el resultado gque arreojen los distintos
pronésticos, varian mucho el uno del otro, entonces tendremos
que volver a anaslizar las diferencias significativas para que

al final lleguemos a un pronéstico éptimo.
3.2 PROMOCION DE VENTAS

La promocidn de ventas s6lo es una parte de 1la estrategia
integral de la mercadotecnla y para muchas personas resulta un
concepto errdneo.

A continuacitn se presentan dos definiciones para que quede
claro el concepto de promocidn de ventas: "Promocién de ventas
mson aguellas actividades de mercadotecnia que no son ventas.

poraonales o publicidad, pero que estimulan al consumidor"”.

1) Comité de Definicionesm,Definicionea de mercadotecnia, pag. 20.
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“Promocion de ventas gon todos aguellos programas o actividades
relacionadas con la mejor forma de ayudar a vender un producto en

2
el punto de venta".

Hay un numero consilderable de instrumentos gue pueden entrar

en esta definicion:

Espacio para anuncio Poaters y cartulinas

Envios postalea Exposiciones a punto de venta
Alocuciones ’ Catélogos

Demostraciones Peliculae

Presentaciones de ventas Juntas de ventas

Premios . Exhibiciones comerciales
Precios especiales Publicidad del producto
Cupones

Cada uno de estos medios tiens potencialidades y
derivaciones especificas, que podrian Justificar la

especializacidén ejecutiva.

Histdéricamente, las compafifas hicieron una funcién separads
de la venta personal, despties de los aﬁuncios, v mAs tarde de la
publicidad. Los demds instrumentos, que se mencionan arriba,
fueron empleados por el gerente de ventas, el gderente de

2) Aguilar Alvarez de Alba, Alfonso. Elementos de Mercadotecnia,
pég. 93.
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bublicidad v el de relaciones piblicas, segin el ceso y 1la
necesidad. Hoy la combinacién promocional ests constituida por

" loa cinco elementos siguientes:

ANUNCIOS

Aunque la definicién de anuncilar exige muchos reguisasitos,
dista mucho de ser una actividad homogénea. Para publicar
anuncioa hacen falta medios diversos, como lawm revistas v lom
periddicos; la radio y la television; espacios exteriores (para
carteles, sefinles y hasta escritura aérea); el correo; novedades
o pequefioa regalos; cartulinas, caté&logos, directorios b4

referenclias; programas y menties; circulares o prospectos.

Los anuncios pueden emplearse para finea tan dispares como
afianzar el prestigio de la compafila por largo tiempo, para
acreditar tambien por mucho tiempo algin producto o marca

particular, etc.

Como s@on muchaa las formas y usos de los anuncios, es
difici) formuler generalizaciones completas sobre sus dJdiferentes
cualidades, en cuanto a factorea de la combinacién o paquete

promocional. Pero se pueden mencionar los valores siguientes:

1) Presentacidén phblica.- A diferencla de la venta personal, el
anuncio constituye un modo particularmente pablico de

comunicacién, su cardcter piblico confiere al producto clerto
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3)

4)

tipo de autenticidad y sugiere ademéds una oferta uniforme.
Como son muchas las personas que reciben el mismo mensaje, los
compradores saben que sus motivos para comprar el producto van

a ser pablicamente entendidos.

Caracter persuasivo.— El1 anuncio constituye un medio muy
extendido, que permite al vendedor repetir su mensaje muchas
veces., Ademds, el comprador puede recibir y comparar los

mensajes de loa diversos competidores.

Expresividad amplia.- Los anuncios brindan a la firma
oportunidades para divulgar su importancia y 1la de sus
productos, por medio del uso competente de la imprenta, del
sonido y del color. A veces sin embargo, el mismo éxito
expresivo de este instrumento puede desvirtuar o aeadibudar el

mensaje.

Impersonalidad.~ Los anuncios, & pesar de ser ptiblicos, de un
amplio campo de accién y expresivos, no pueden ser tan
eficientes por su impersonalidad, como la efectividad personal
de un agente de ventas. El publico no se cree obligado a
prestar atencidén a un anuncio ni a responder a é6l. La
actividad anunciadora sélo es capaz de comunicar un mondélogo,

no de entablar un didlogo con su piblico.
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LA VENTA PERSONAL

La actividad personal de vender, reviaste también diversas
formas, como las visitas al prospecto por un representante de
la firma &obre el terreno (ventas sobre el terrenc), la
asistencia dé un empleado vendedor {ventas menudeo), etc. Puede
utilizarce el sistema de ventas personales para muchos £fines,
como dar a conocer el producto, despertar el interés de la gente,
desarrollar preferencias por el producto, negociar los precios vy
las dem&s condiciones de venta, cerrarla o rematarla, y apoyarla

despuée de realizada la transaccioén.

La venta personal tiene algunas caracteristicas distintivas,

en cuanto a factores o elementos de la combinacién promocional:

1) Encuentro personal.- La actividad vendedora personal requiere
una vrelacién fieica, inmediata e interactiva entre dos o méhs
personas. Cada una de las dos vpartes puede observar
directamente las caracteristicas y necesidades de la otra, y

proceder en consecuencia haciendo ajustes inmediatoa.

2) Cultivo.- La venta personal da margen para todo tipo de
relaciones, deade la que reguiere una venta corriente, que es8
de caréacter puramente comercial, hasta una amistad personal
profunda. En la mayor parte de los casos el agente de ventas
deberd estar en posicion diferente o servicial con respecto al

comprador; debe darse mafia para atraerselo y convencerlo. E1l
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agente de ventas se sentira tentado a presionarlo o disentir
de 61 para lograr un pedido, pero casl siempre 1le convendra
sentir los intereses a largo plazo del cliente y servirlos.

3) Reaccidn.- La venta personal, cosa que no ocurre con los

~—

anuncios, hace al comprador sentirse un poco obligado después
de haber escuchado la presentacién de la venta y de haber
quitado tiempo al agente. Tiene que atender y contestar o
reaccionar de alguna manera, aunque todo se reduzca a un

cortés “muchas gracias".

LA PUBLICIDAD

El pablico muchas veces presta atencién a una firma y a sus
productos por la noticla que representan. En eate caso el
vendedor no paga nada por la prensa que recibe. Los resultados de

la Publicidad gratuita pueden ser a veces espectaculares.

" Como la buena publicidad representa potencial de Gentau,
muchas empresas han empezado a hacer un uso deliberado de la
publicidad o actividad vendedora gratuita. Esto se traduce en
preparar reportajes y articulos diversos sobre la compafiia,
rublicando noticias alusivas a su producto o productos, y
procurando interesar a los ¢6rgance de prensa en su aceptacién y
divulgacién. Las firmas han comprendido que se necesitan telentos
¥  habilidades - especiales para redactar un buen texto

publicitario, o cualquier otra expreeién de publicidad, y
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"convencer"” a la prensa, por lo cual han dejado esta tarea a

profesionales de relaciones publicas, sin embargo, por lo elevado

de

sus sueldos v costos en general, la publicidad no resulta

precisamente un anunciador barato.

Caracteristicas distintivas de la publicidad:

1) Una gran veracidad.- Los noticieros o reportajes, a la mayor

2

3

)

~—

parte de los lectores, lea  parecen informaciones o
comunicados auténticos, que parten del mismo medio de
difuseién. En consecuencia, tienden a creer que estos textos
sobre productos y compafilas tienen un alto grado de veracidad,
¥y por clerto, superior al que poseerian si estuviesen
patrocinados por un comerciante.

Espontaneidad, o caréicter indirecto y natural.- La publicidad
puede llegar a muchos compradores potenciales que acaso no
recibiesen a agentes de ventas ni leyesen anuncio alguno. Esto
se debe a que el mensaje va disimulado de tal manera, gue 1lo
toma por una noticia, m4s bien gque como una comunicacidén de
indole comercial, para vender.

Sensacionalismo.- Lo mismo que los anuncios, 1la publicidad
tiene un gran poder para subrayar sensacionalmente lans

excelencias de una empresa o de un producto.

PROMOCION DE VENTAS

Comd ya hemos dicho, en la actividad de promocién de ventas

caben diversos instrumentos o herramisntas que no mson tan

94



formalmente clasificables como los anunclos, la venta personal o
la publicidad. Estos instrumentos estdan dirigidos a los

consumidores, al comercio o a la fuerza de ventas del fabricante.

Promociones para el consumidor: muestra, cupdn, oferta de
devolucion de dinero, promocitn de reduccién de precios, premio,

competencias y demostraciones.

Promociones para el comercio: rebaja de compra, concesién de
cuenta y recuento, precio de recompra, articulos gratis,
publicidad cooperativa, concursos de ventas y premios extra al

distribuidor.

Promociones para la fuerza de ventas: bonificaciones, concurasos

de la fuerza de ventas y juntas de ventas.

Segn se pensaba antiguamente, la promocién de ventas se
realiéaba a basme de un conjunto de instrumentos particulares ¥y
exclusivos de ventas, que debian utilizarse, cuande hiciesen
falta, como estimulo de las ventas directas e inmediatas. Al irée
profesionalizando durante loa ultimos afios, la promocién de
ventas va consideréndose més y ma&s como una actividad realmente

auxiliar y de apoyo a los anuncios y a la venta personal.

Aungque las herramientas de promocidn de ventas forman un

conjunto compacte y heterogéneo, poseen ciertas cualidades
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‘distintivas:

1) Presencia insistente.- Muchos instrumentos de promocién de

. ventas poseen una virtualidad, a veces apremiante, para llamar
la atenci&n. hasta el punto de quebrantar los habitos
rutinarios de los compradores en relacidén con un producto
particular. Indican al comprador que tiene ocasién de lograr
algo especial que deberA aprovechar, porque no va a volver.
Esto atrae una gran gema de clientes, aunque hace mella
rarticularmente en los que buscan economias, con el
incoveniente de que emte tipo de compradorss tiende a ser
menos leal a la larga de un producto o marca particular.

2) Evitar desacreditar el producto.- Algunos de sstos
instrumentos de promocion indican o hacen entrever que el
vendedor tiene prisa por dar salida a su producto. Si se
utilizan con frecuencia y sin cuidado, pueden hacer pensar a
los compradores: 7serd bueno el articulo o la marca?. o  si
valdrd el preclo que se le pone de acuerdo a la calidad del

mismo.
3.3 RELACIONES PUBLICAS

Son aquellas que tienden a enaltecer los serviclos que
presta una institucién (empresa) ante uno o varios sectorea del
publicos; para obtener con ello la simpatia, comprensién y buena

disposicién hacia la empresa a fin de robustecer la aceptacién
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que el publico tiene hacia ella.

La actividad de las relaciones piublicas de una 1institucién
se dirige hacia la opinién publica en su gran condgnto Yy ya no
en el gentido de realizar la publicidad de venta sino 1la
institucional o educativa, a fin de demostrar el importante

servicio que ésta presta & la comunidad.

Para poder aplicar las relaciones publicas correctamente
debemos de tener un concepto clarc de qué son y qué objetivo se
persigue con su aplicacién para asi evitar confuslones que puedan

surgir por la falta de conocimiento de esta actividad.

DIFERENTES CONCEPTOS

Las relaciones piblicas como otras técnicas o materias,
tienen una serie de definiciones, de las cuales, unas podrén sger
mé&s completas y precleas que otras, de lo que son las relacilones
piblicas, por lo tanto, a continuacién expondremos algunas de las

definiciones que existen aobre este tema.

...Las relaciones piblicas son las actividades efectuadas por
un grupo, con vistas a establecer y mantener buenas relaciones
entre los miembros del grupo, ¥y entre el grupo y loas diferentes
sectores de la opinidn pﬁblica?

3) Cutlip B. M. y Center H.A., Relaclonea PRiublicas, pag. 25.
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...Las relaciones piblicas son, en 81, una funeién
administrativa que evalta la actitud del piblico, identifica la
folitica vy los procedimientos de un individuo o de una
organizacién con el interés publico, y lleva a cabo un programa
de accién deatinado a atraerse la comprensién y la aceptacion del

4)
ptblico.

Para nosotros relaciones publicas es una>éct1v1dad que lleva
a cabo una empresa encaminada a que au relacién con los sectores
del puablico tanto interno como externo en el medio ambiente en
que se desenvuelve, sean lo mds agradables posible, a £fin de
proyectar ante ellos una imagen favorable de la organizacién gque

le permita soetener su actividad y su desarrollo.

SU DEFINICION

La funcién de relaciones publicas es el conjunto de
actividades efectuadas por cualguier organizacién para la
creacién y mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros
de 1la organizacidn y entre la organizacién y los demé&e sectores
de la opinién publica, o pnblicos, tales como proveedores,
clientes, inversionistas, gobierno y publico en general, a fin de
proyectar ante ellos una imagen favorable de la organizacéén que

le permita sostener su actividad y promover su desarrollo.

4) Verdies, H. Lss Relaciones Publicas., pag. 33.
5) Rios Szalay, Jorge. Relmciones Piblicas, Su Adminimtracion an
las Qrgavizacionesn., padg. 13.

28



1)
2)

3)
4)
5)
8}
(

Los publicos a los que se reflere el autor eon:
El propic personal de la empresa.
Los accionistas, inversionistas en general, v organizaciones
financiadoras.
Los clientes.
Los proveedores,
El gobierna.
Los medloe mesivos de comunicacidn y el pdblico en general

comunidad).

OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Entre los objetivos principales que deben alcanzarce en una

empresa para el buen funcionamiento, ¥ que pueden lograrse a

través de un programa de relaciones piiblicas; podemos mencionar

entre los muchos que existen los sigulentes:

1.~
2.~
.-
4.~

Lograr buena reputacidn de la empresa ante el publico.
Obtener la confianza del ptblico consumidor.

Lograr el apoyo de los accionistas.

Lograr direcciones competentes.

Mejorar los servicios y/o productos que la empresa ofrece.
Lograr la buena voluntad de los empleados que laboran en la
empresa. )

Preveer y solucionar los problemas obrero-patronales.
Informar al piblico relascionado con la empresa y estimularlo
para lograr su apoyo y su buena voluntad.

Logrer el apoyo del gobierno.
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Para poder alcanzar estos objetivos, estos miemos deben de
formar parte del programa de relaclones piblicas, contando ademéds
de direcciones competentes, con el personal especlalizado, entre
ellos el de relaciones piblicas ya que en ellas ge apoyard la
direccitn par; lograr eficazmente el desarrollc del programe de
relaciones publicas en interés del bienestar tanto de la empresa
v del propio piblico, ya que el fin genérico que pretenden las
relaciones publicas en la administracion es el de lograr una
mayor comprensién entre la adminiatracién y el piblico teniendo

slempre en cuenta el beneficio general.

8.3.1 29ue ea la Imagen de la Empress

En un mercado de consumc de libre competencia, el consumidor
de bienes y servicios se enfrenta a una extensa variedad, dentro
de la cual tiene que decidirse por alguno de ellos para

satisfacer asus necesidades personales.

Por mercado de consumo, entendemos aquel mercado de
productos v servicios que son comprados o contratados por los
individuos y las famillas para uso personal (no de negocioas), un
tipo de mercado presenta, a su vez, una serie de submercados,
pues los consumidores varlan grandemente en edades, gustos,
posicién econémica vy nivel educativo. Cada submercado se dirige

en funcidén de cada una de estas variables o conjunto de ellas.
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Ahora bien, el posible consumidor, ante el acto de compra:
?como se dirige?, ?atendiendo a que tipo-de necesidades elige?,
en suma, ?7qué hace que se decida en un momento dado por algin

producto o servicio especifico?.

Antes de explicar lo que es imagen, es necesario atender a
estas cuestionss. Desgraciadamente, en lo gus se reflere al
comportamiento humano no exiaste una teoria que satisfaga
plenamente todas las interrogantes, es decir, no existe un modelo
pre-establecido del comportamisnto humano, que descubra de
que manera actda un individuo ante el acto de compra, pues cada
individuo tiene un sin fin de necesidades que cubrir, ademés de

que el acto de consumo varia segtn la circunstancia.

Maslow establece una jerarquia de necesidades del individuo.
Se dice Jjerarguia de necesidades pues unas predominan sobre las

otras, segin la siguiente clasificacién:

1) Necesidades Fislologicas.~ Son las necesidades basicas,
idispensables para la supervivencia humana, tales como el
hambre, la sed, el vestido y el resguardo o habitacién.

2) Necesidades de seguridad.- La necesidad de todo individuo de
sentirse seguro en todos sentidos, es a la vez que perentoria,
profunda.

3) Necesidades sociales.- Es el esfuerzo por ser aceptado y amado

por el préiimo o un grupo soclal, asi como sentirse importante
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para ellos, es una necesidad que va unida a la naturaleza
humana.

4) Neceaidades de estima.- Toda persona paicoldgicamente
madura, quiere tener respeto de sl mismo vy autoeatimacién,
quiere que los demés lo conasideren un ser valioso.

§) Necesidades de auto realizacién.— Es la necesidad de
convertir en realidad nuestras posibilidades, como el plenao
florecimiento de nuestras capacidades, el aprovechamiento

total de nuestro potencial.

En la pirdmide de Maslow, las necesidades de la capa
inferior son las mas fuertes, conforme se asciende, lo imperioao
de satisfacer las demAs necesidades dieminuye. Esto no quiere
decir que en un momento dado las necesidades de los niveles
superiores no lleguen a presentarge con gran intensidad, silno que
aon necesidades mds dificiles de definir, inclusive por el propilo

individuo.

Este tipo de necesidades son las gque entran en Juego dentro
del individuo al momento de su declseidn, desde luego, wuna vesz

satisfechas las necesidades de tipo filsiolégico.

A este respecto, Nicholas Georgensen-Roegen, nos dice: “"La
seleccién tlene por obleto satisfacer una necesidad, comenzando
por la ma&s importante y descendiendo en sus jerarquiss. Por lo

tanto, la seleccidén estd determinada por la necesidad nés
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imperiosa que pueda satisfacerse”.

Vemos que el individuo, al adguirir algon producto o
servicio, busca eatisfacer una gama compleja de necesidades y
deseos, gue pueden ser de subsistencia, objetivos sociales, de

bienestar econdmico, cultural, ete.

En este momento, el punto que m&s noas interesa es analizar
el comportamiento del individuo anve la necesidad de decidir
sobre cudl producto o servicio adquirir de entre muchos con
caracteristicas similares que le sgon ofrecidos. Se enfrenta a la
pogibilidad de adguirir el mismo producte o servicioe que
cotidiahamente ha wvenldo adquiriendo o aguél que 1le reporta
caracteristicas nuevas o interesantes desde su particular punto

de vista.

Aqui tiene mucho gque ver la experiencia vivida, de si ahora
hay un producto o servicio que llene plenamente, o© en mayor
medida sus necesidades v deseos que el anterior, también depende
mucho de la informacién que.tenga del producto buscado, &1 ha

lograde ser motivado por algin medio, ete.
Podriamos decir, gue ante la posibilidad de eleccidn y amdélo

sl existe esta poeibilidad de alternativa, se decidird por aquel

producto ‘o servicio del cual tenga una mejor imagen.
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Por imagen podemos enunciar: "Aquella serie de
caracterlisticas de algo, las cuales son percibidas de alguna
manera, y Que provocan en el individuo reacciones de aceptacién o
de rechazo. Tales reacciones influyen terminantemente en su toma

de decisiones para la adquisicién de este "algo™™.

Dentro del término "algo", queremos decir que se pueds

tratar de algin producto o de algin servicio.

Todos sentimos afecto o aversién a alguien o a algo segin la
imagen que haya proyectado hacia nosotros, lo mismo sentimos
hacia un producto, una institucidén o un grupo social. Decimos
también que esa capacidad de elegir s6lo se da cuando se tienen
alternativas entre objetos o servicios. Por ejemplo, en el caso
del transporte publico, las personas que tienen necesidad de
utilizar ese medio y adlo ese, entonces la imagen que pudiera
proyectar esa linea de transporte no tiene importancia, pues lo
que se busca es satisfacer una necesidad elemental, a pesar de

que pudiera tener una buena o mala imagen.

Aqui llegamos a una cuestidén muy importante, a saber: que la
imagen proyectada de algo nos hard decidir su adquisicién,
siempre y cuando se trate de cumplir un deseo que no constituya
una necesldad apremiante en el momento de la adquisicién, y que
ese algo no tenga, también en ese momento, un sustituto, es

decir, no exista la posibilidad de elegir.
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En un mercado de competencila abierta, agquel producto o
servicio que posea una mejor imagen, sera aguel que mayor demanda
tenga en situaciones normales de mercado, es declr, que no haya

escasez, monopolio, etec.

Para una empresa gque ofrece algin tipo de producto o
servicio, dentro de un mercado donde existe una competencia
elevada, en que haya muchas otras empresas que ofrecen el mismo
tipo de producto o servicio, s6lo podra subsistir el sabe
proyectar una imagen apropiada de sf misma, y del producto que

vende o del servicio que presta.

La imagen de un producto o servicio 1la constituyen suas
propias caracteristicas, como gon precio, necesldades que el
producto o servicio satisfacen. También se incluye la facilidad
para adquirir el producto o servicio, asi como  otras
caracterieticas que siendo aledafias a elloa, los ofrecen de

manera m&s atractiva.

—~ Imagen a nivel logotipo, tipografia y colores.

Se podria pensar que el logotipo de una empresa no tiense
mayor importancia como factor de imagen ante la toma de
decisiones del cliente actual o potencial; sin embargo, esto no
resulta asi, pues ello denota el sello particular de cada

institucidn, es decir, su emblema.
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Un logotipo bien disefiado, acompafiado de una adecuada
tipografia y colores oportunos revelan a una empresa cuidadosa
hasta en loas minimos detalles. Esto puede proyectar una imagen de
seriedad, profesionalismo, etc., estos conceptos pueden influir
en la toma de decisiones del cliente por medio de 1la estética.
Por el contrario un logotipo inapropiado, tipografiado pobremente
y con colores que lo hagan ver poco atractivo, puede deapertar
desconfianza, pues puede indicar a la empresa como poco
profesional, escasa de recureos publicitarioes y, por lo tanto,

econdmicos, etc.

Asi pues, el logotipo de una empresa debe ser elegido
cuidadosamente, ya que es lo primerc que se ofrece a la vista del

piblico.

~ Imagen a nivel publicitario.

La publicidad en mercadotecnia cada vez ocupa renglones més
importantes, a través de los medios masivos de comunicacién con
que contamoe hoy en dia, las empresas tratan de persuadir al

mayor nimero de clientes posibles.

Lae empresas gastan mayores sumas de dinero afioc con aﬁo;
puee es la mejor manera de darse a conocer como institucién y los
productos o servicios que ofrecen. La publicidad se presenta en
formes muy varisdas, y se puede considerar como la comunicacién

impersonal transmitida a través de diversos medios, como pueden
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ser revistas, radio, television, folletos, carteles, etc. El
objetivo de la publicidad es el de apovar la labor de venta de
los productos o servicios. También ayuda a lograr los objetivos
de imagen de las empresas ante los clientes y sus propios

empleados.

El nivel de promocién de cada producto o ssrvicio tiens gue
estar coordinado con los objetivos establecidos en la empresa.
Para lograrlo, existen varios tipos de publicidad, la cual puede
dividirse en dos clases principales: la publicidad destinada a la
promocidn de las ventas de un producto o servicio determinado, ¥
la publicidad destinada al reforzamiento de una idea o de alguna

imagen.

El primer tipo trata de exponer las principales ventajas del
producto o gervicio (comodidad, seguridad, etc.), con el obleto
de atraer mayor numero de clientes hacla él. El segundo tipo de
publicided es mds sutil vy trata de mantener la imagen o reforzar
la idea en el usuario, verbigracia, la labor social que realiza
una empresa. A este tipo de publicidad se le llama

“Instituclional”.

Una campafia publicitaria debe ir acompafiada por un adecuado
programa de relaciones publicas, que hagan veraz, en la practica,
la imasgen que se esta proyectando. Por otro lado, una publicidad

que no cuenta con una infraestructura apropiada que valide 1las
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venﬁadas que se estan menclonando o con la imagen gue se desea
proyectar, utiliza loa esfuerzos realizados, provocando
reacciones negativas que dafien gravemente los objetivos de una
empresa. Por lo tanto, la publicidad deberd ser realista, acorde

a loe recursos disponibles.

Podemos resumir entonces que la publicidad es el medio mas
adecuado para proyectar una buena imagen, la cual redundaré& segin
el grado de difusion, en mayores ventas para la inetitucidén que

la dirija.

- imagen a nivel instalaciones y mobiliario.

Ademéds de que una empresa busca proyectar una buena imagen a
nivel institucional, también es importante el aspecto de cada una
de sus sucursales, es decir, cada sucursal tiene su propia
imagen, aun cuando se trate de la misma empresa. En este punto,
las instalaciones y mobiliario de las sucursales juegan un papel
muy importante, pues se busca dar un ambiente agradable, de
comodidad, buen gusto y funcionalidad al cliente, para atraer su
preferencia. A través de las instalaciones, el cliente percibe a
la empresa como inatitucién, es decir, su personalidad,
considerando a cada sucursal como un centro de negocios de la
empresa. Estas tienen su particular influencia segin la zona en
que estdn ubicadas. De ahi la importancia de reforzar la imagen

por medio de sus instalaciones externas e internas.
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~ Imagen a nivel ntmero de sucursales.

Un aspecto vital que hace que una empresa capte mayor nimero
de clientes, es su red de sucursales. Esto incluye, ademis de
una cantidad adecuada de ellas, su ubicacién. Lo que s&e buaca
aqui es darle al cliente la mayor comodidad posible, evitdndo el
tener que desplazarse grandes distanciae. para realizar sus

operaciones de compra.

~ Imagen a nivel atencién al publico.

Dificilmente una empresa lograrila proyectar una buena
imagen, aungue tuviera una amplia red de sucursales, todas ellas
funcionales y bonitas, si el personal que atiende al pdblico no
fuese atento, educado y competente. Las empresas constantemente
estan adecuando el comportamiento de sus empleados y funcilonarios
hacia el cliente y entre ellos mismos. Es por eso que deben
establecer programas de motivacién, asl como una culdadosa

geleccién de personal.

Los elementos que estdn en contacto con el cliente forman el
alma de una empresa qus proyecta la lmagen adecuada. No se puede
concebir una empresa con éxito sin un personal educado, amable y
eficiente. De ahi que este factor sea el mAs lmportente de todos
en cuanto imagen. El funcionario debe también ser una persona
competente, capaz de resolverle cualauier problema al cliente,
referente a las operaciones que desea realizar. Un gerente sin

experiencia en sus funciones y sin capacidad suficiente para
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realizarlas, seguramente defraudara las expectativas del publico
consumidor. La empresa tiene entonces, que destinar grandes
recursos y esfuerzos en la capacitacién de su personal antes de

que éste entre en funciones.

- Imagen a nivel sistemas y organizacidn.

Es otro de los aspectos m&s importantes de los que conforman
la imagen, pues los eistemas y organizacién son los que
determinan la calidad del producto o servicio. No basta con las
bondades que el producto o servicio en si tengan, sino que hay
que ofrecerlo de la mejor manera para que logre el impacto

deseado.

En el medio empresarial, la competencia cada vez se acentia
més, sobre todo shora con la implantacitn de sistemas mecanizados
sofisticados, medida que sirvis para que aguellas empresas que al
estar aisladas no tenian fuerza competitiva relevante, se unieran
a otras con las cuales formardn grupos que las hace ser

competidores més serios.

Esto reduce la distancla entre las empresas grandes,

medianas vy pequeflas, haciendo la competencia més cerrada.

Para que cada empresa pueda mantenerme a la altura
competitiva adecuada, debe implantar sistemas que le permitan

ofrecer loa productos o servicios de manera mas atractiva. Tales
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sletemas se refieren al manejo de la informacién oportun&, rédpida
y veraz de todas las operaciones gue realiza la empresa que le
permita controlar todas las funciones. ofrecerle a la clientela
toda clase de datos referentee a sus transacciones, etec. Para
esto es necesario que la empresga cuente con el equipo adecuado &
la magnitud de informacidn gue maneja, con el personal iddéneo a
cada funcidn, perfectamente entrensdo v capacitado. Las pollticas
¥y normas deben estar acordes al sistema implantado para gque lo
hagan flexible vy diné&mico. Deade luego, los sistemas deben
satlsfacer todas las necesidadea del consumidor y & la vez ser

rentables para la empresa.

~ Imagen a nivel asesoria y profesionalismo.

La asesoria que puede prestar una emprese al cliente es de
vital importancia. Consiste en proveerle al cliente la ayuda
necesaria pars la Optima utilizacién del producto o servicio,
haciendols aentir gue cumple ampliamente todas sus expectativas

de beneficio.

Es necesario que el personal de la empresa esté capacitado
pars resolverle al cliente cualquier dude reterente al producto o
serviclo, a la vez gue se convierta en un auténtico promotor de
otros productos o servicios no conocidos, siempre pensando en su
beneficlo real. Esto hace que el prospecto se interemse por otros
productos o servicios que no conocla y que tal vez por eso no los

adquiria.
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La imagen de respaldo por parte de la empresa es muy
importante para el cliente y 8e forma a traves de la
profesionalidad del vpersonal de la empresa, es decir, el
conocimiento profundo de lo que es la institucién para la cual
trabaja, de lo gue es su trabajo en todas sus facetas y que lo
proyecta hacia el beneficio de su empresa y del cliente que

necesita de ella.

Todas estas facetas conforman lo que ea la imagen de wuna
empresa. No es el producto o servicio en si lo vdnico que hay que

ofrecer, sinoc también todos aquellos factores, que los componen.

3.8.2 Entidades con las cuales pe entablan relaclones
ribhlicas

Una empresa lleva diferentes tipos de relaciones con los
distintos sectores del publico que se vinculan con ella. Estos
sectores son grupos de gente o entidades gue tienen intereses
similares en una empresa, con los cuales ella age encuentra
intimamente ligada o relacionada, por lo tanto ia buena voluntad
¥ la comprensidén de estos grupos son de suma importancia para la
buena marcha de la empresa, ya que ésta existe gracias a 1la
contribucidén que éstos aportan en forma de trabajo, capital,

servicios, etc., vy la empresa a su vez le corresponde a éstos a

través de la provisién de empleos, mercanclas, servicilos,

dividendos, impuestos, etc.
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Los grupoe de personas o gente que se relacionan con una

empresa se dividiran para la mejor comprensién de éstos en dos

sectores:

1.~ Sector Interno
- Empleados

~ Accionistas

2.~ Sector Externo
~ Clientes actuales y potenciales
~ Organizaciones financiadoras
~ Proveedores

- Gobierno

Comunidad

Csbe hacer la aclaraclén de que éstos no pson los dnicos
grupoa de gente que se relacionan con la empresa, pero son los

ma4s comunes.

TIPOS DE RELACIONES

Relaciones internas.

Lag relaciones internae son aquellas que se dan dentro de la
empresa, es decir, con todos los miembros de la organizaoion‘como

es el personal, accionistas directivos, accilonistas, etc.
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Relaciones , con el perdonal.— En este aspecto como entre
otros, las buenas relaciones con el personal son de mucha
importancia para la empresa, y& gque ésta necesita de la
comprensién y buena voluntad de sus empleados. Es aqui donde las
relaciones publicas desempefian un paspel muy importante para
lograr gque la empresa transmita a sus empleados la informacidn
acerca de sus préacticas y politicas, asimismo permite &a los
trabajadores que expresen a la gerepcia sus anhelos, deseos y
problemas para que con esta informacidén pueda formular la

pollitica més adecuada.

Las relaciones internas, se proyectan hacis el exterior de
la empresa, porque para la comunidad y el pablico en general, los
hombres que trabajan en una empresa son la empresa misma, es por
esto que las buenas relaciones piblicas tienen que comenzar
dentro de la empresa y no por fuera, pues es imposible que wun
empresa pueda tener buenas relaciones pdblicas, si las relaciones

que mantlene con sus empleados son malas.

Las buenas relacionss con los emplsados constituyen un
factor muy importante para que una empresa funcione
eficientemente y econémicamente, por lo tanto ésta deber& tener
un personal satisfecho, esperanzado y dispuesto a coopsrar, pues
las buenas relaciones del personal y la empresa generan respeto y

mutuo entendimiento.
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A continuacidén mencionaremos algunos de los medios de
comunicacién con el personal para establecer buenas relaciones
ptblicas con é1: Manual de bienvenida, boletin mural o tablero
de anuncios , revistas o periédicos privados de la organilzacidn,
anexos al sobre de sueldo, cartas personales, entrevistas
personales, actividades sociales y diversas y folletos v

conferencias para comunicaciones especiales.

Relaciones con los acclonistas.- Las buenas relaciones
piblicae de una organizacién comercial o industrial, para con sus
accionistas, consistirdn fundamentalmente en establecer una sana
politica financiera tomando en consideracién los intereses de
éstos; mediante la constante comunicacioén con ellos; todo esto
ir4 encaminado &a ganarse la confianza y comprensién de los
accilonistas, con objeto de que éstos se sientan orgulloscs de
poseer acciones de la compafifa para asi obtener su cooperacién

con miras al progreso de la empresa.

Las relaciones publicas referente a los accionistas, no
86lo deben de lograr la buena voluntad de éstos, sino que deben
también ganarse la de una gran cantidad del puablico, que aungue
no son propietarioa de acciones, si son potencialmente capaces de

adquirirlas en un momento dado.

La 'gerencia de una organizacién tiene la obligacién de

ganarse el apoyo de sus accionistas, ya que éstos constituyen un
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cuerpo, que puede expresarse con razon de causa v hacer ver sue
opiniones en la empresa, por lo tanto se 1le debe dar la
importancia y 1la atencion que eéstos se merecen mediante las
buenas relaciones, para asi contar en cualquier momento con todo

su apoyo y buena voluntad.

Existen sin embargo algunas gerencias, que basidndose un poco
en el interés que tienen los accionistas en loe negocios de la
compafila y que 1lo Gnico que les interesa a éstos es recibir
elevados dividendos, les dan poca importancia sin llegar a
preocuparse por ellos. Pero éstas cometen un error al actuar de
esa manera, pues se olvidan de la capacidad que tienen 1los
accionistas de influir en la opinidén ptblica, por 1o tanto deben
reconocer que es8 necesario fomentar buenas relaciones con #éstos,
pues constituyen un gran apoyo para la empresa. Medios de
comunicacién con los accionistas: informe anual, correspondencia,

informes especiales y anexos al sobre de dividendos.

Relaciones externas.

Son todas aquellas relaciones que se tengan con gente del
exterior que se vincula de una u otra forma con la empresa como.
lo es el gobierno, proveedores, clientes, el piiblico en general,

etec.

Relaciones con las instituciones financiadoras.- Las

relaciones con las instituciones financiadoras son de vital
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importancia para la empresa, ya que éstas constituyen una de sus
fuentes de financiamiento, al igual que los accionistas en

general.

Para 1la realizacién eficaz de eate tipo de relaciones el
especialista en relaciones piblicas, ademéas de mantener
relaciones amistosas con estas instituciones, deberd asesorar a
los encargados de solicitar el crédito en aspectos de diseflo y
contenido del informe que le presentarédn & éstas: ya que el
inforﬁe constituye un elemento bésico para el otorgamiento del
crédito. Es recomendable que adjunto al informe se le entregue a .
éstas el informe anual gue se le presenta a los accionistas para
apoyar con ello la solicitud del crédito, pues a las
instituciones financieras les interesa conocer muchos aspectos de

sus posibles clientes.

Es importante que una vez obtenido el crédito, la empresa
efectliie a tiempo los pagos del capital e intereses ya que esto
contribuird a que ésta tenga buena imagen ante este tipo de
instituciones, pues de lo contrario disminuiré la buena imagen
que tengan de la empresa v hasta podra ser negativa en un momento
determinado. Con el cumplimiento de los pagos se contaré& con una

buena reputacién para las solicitudes de crédito posteriores.
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Relacionea' con los clientes.- La comprension y  buena
voluntad de los clisntes es indispensable para la existencia de
toda organizacitn encaminada a producir bienes y/0 eervicios,
pues ningun negocio puede existir si no mantiene buenas
relaciones con este sector del publico, ya que el publlco
consumidor o clientes son los que determinan los ingresos del
negocio, los salarios de los empleados y la genancia para los
accionistas, es por ello que constituyen el objetivo fundamental

de cada empresa comercial y/o industrial.

Las buenas relaciones de una empresa con sus cllientes
constituyen una de lae actividades més complejas y diflciles en
un programa de relaciones publicas, ya que &stas son las que
proporcionan los procedimientos a seguir en el trato con los

clientes o consumidores.

Es muy importante que la empreea realice estudios sobre el
nivel socicecondmico de sus clientes ya que el conocimiento de
éstos es vital para la comprensién de su conducta v en base a
esto 8e propongan 1los procedimientos m&s adecuados para las

buenas relaciones con ellos.

La imagen que el cliente tenga de la empresa dependerf en
prarte de la calidad y el valor de los productos o servicios que
ella les venda para satisfacer Bus necealdades, pero

primordialmente dependerd de la reputecién que la empresa tenga
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entre sus clientes y consumidores como resultado de sus pollticas
v de sus buenas relaciones. Medios de comunicacién con los
clientes: Publicidad institucional, publicaciones privadas y

folletoe, visitas a la organizacidn y exposiciones.

Relaciones con los provesdores.- Ninguna organizacién podrad
pubsistir y mucho menos desarrcllarse =i no mantiene relaciones
armdénicas con aquellas otrae organizaciones que le suministren
materiales, productos o servicios para el desarrollo normal de

sus actividadea.

En ocacionss, los proveedores llegan a encontrarse
imposibilitados para cumplir los pedidos de todos sus clientes.
Esto puede sucedsr por muy diversas razones, tales como eacasez
de materias primas o productos en el mercado, deficiente
programacidn Jde la produccidn por parte del proveedor, problemas
laborales en la organizacién proveedora, etc. Cuande un proveedor
se encuentra en casos como éstos y por tanto se le presenta la
disyuntiva de escoger al cliente o clientea a los que daré
preferencia al atender, lo méds probable es que su decisitn mse
gule no adélo por el importe de los pedidos, sino también por las
relaciones que guarde con cada cliente ¥ por la imegen aque a

través de éstas se haya formado del mismo.

Otra razén mas de la importancia de las relaclones poblicas

con loe proveedores, es el hecho de gue éstos no adlo suministran
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productos y/0 servicios, esino que ademas pueden ser fuente de
valiosa informacitén que en ocasiones no puede conseguirse, por
ejemplo, sugerencias de precios, criticas constructivas eobre
productos y/o aervicios de la empresa, tendenclas de la moda,
estadisticas y estudios de mercado, ideas para publicidad y
promocién de ventas, asesoria técnica, etc. Las relaciones
pablicas pueden ser de enorme utilidad para lograr que todas
éstas importantes informaciones estén siempre disponibles para la

organizacidn.

Relaciones con el gobierno;- Las empresas privadaa, asi como
los organiemos gubernamentales, debido a su desarrollo as han
visto en 1la necesidad de crear departamentos, direcciones o
gerenclae de relaciones paoblicas a fin de que exista entre ellos

un didlogo abierto y cordial en beneficio de todos los sectores.

En cierto modo las relaciones piblicas son las encargadas de
mantener las buenas relaciones entre la empresa y el gobierno,
pues cuando la empresa se ve afectada por las legislaciones del
Estado, procura que tanto éste como la empresa se entiendan vy
actiien de comin acuerdo. Ya que a través del acuerdo mutuo y las
buenas relaciones podré&n resolver adecuadamente los diferentes

problemas que puedan surgii.

Todd empresa independientemente de su tamafio y actividad,

tiene relaciones con el gobierno, por lo tanto deber& considerar
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todos los aspectos de éste, va que ellos influiraﬁ de una u otra
forma en la vida de la empresa. Serén las caracteristicas de las
actividades de las empresas las que determinen cuédles o con
cudles organismos o sectores del gobierno deber4d tener aus

relaciones piblicas.

Asimismo el gobierno realiza funclones encaminadas al
beneficio de la empresa, ya que actda como érgano regulador, como

coordinador, como fuente de informacién, como fuente de crédito.
A continuacién se expondrén brevemente estas funcioneas:

El gobierno como érganc regulador.- Implanta reglas vy
disposiclones bajo las cuales las empresas se pueden desenvolver.
Es importante que la empresa estd al tanto de las nuevas levea o
de las modificaciones & 1las actuales, ya que éstas ’puadan
afectarle de uno v otro modo, es por ello que deben contar con un
buen serviclio de informacién, para que ésta se mantenga siempre

dentro de las disposiciones gubernamentales.

El especialista en relaciones publicas, no puede ser siempre
el experto Jurista que mantenga 8 la empresa siempre bien
informada, por 1lo tanto para realizar eficazmente la labor de
informacién es necesario que la empresa cuente con el
asegoramiento de un abogado, para poder actuar dentro de la ley

ajustando la politica de la empresa a las normas del gobierno.
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El gobierno como coordinador.- Gracias a la experiencia con
que cuenta el gobierno en la coordinacion de la economia ¥
actividades nacionalee coopera coordinando éstas dltimas con las
actividades realizadas por la empresa, ayudédndole en la golucidn
de sus problemas para logrer tanto el desarrollo de les mismas

como la de la economia del pais de una forma equilibrada.

El gobierno como fuente de informacién.- El goblerno
proporciona informecioén muy valiosa, por medio de sus diferentes
organismos y a travée de los diferentes medios de comunicacidn,
acerca de sus politicas y actividades en relacliédn con el pueblo
vy la socledad en general que son de interés vital para lae

enpresas.

El goblerno como fuente de crédito.— El goblerno se
convierte en‘un impulsor de las empresas (principalmente a las
peguefias y medianag) otorgéndoles préstamos a través de las

instituciones nacionales de crédito para ayudar a su deasarrollo.

Por lo anterior es de suma importancia que las empresas
establezcan relaciones publicas con las diferentes inatitucioneas
de crédito del gobiernc; para que a través de ellas puedan

obtener crédito cuando lee sea necesario.

Relaciones con la comunidad.- Se refieren a las relaciones

que lleva una empresa con los diferentes grupos de personas que
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viven en la misma zona donde ella se encuentra establecida y que

tienen intereses comunes.

La comunidad con que se relaciona una empresa puede ser muy
pequefia © muy extensa, esto depender& de la caracteristica vy

tamafio de la empresa y qué tan amplia ser& su relacién con éata.

Tanto 1las organizaciones sociales como los colegios, 1la
iglesia, gobierno, etc., como las empresas de una comunidad
tienen que reconocer sus mutuas responsabilidades para que
cooperando conjuntamente puedan obtener loas beneficios que sae
logran en relacion de una vida en comun, ya gque una empresa
requiere del aprecio y cooperacidn del publico de donde &sta =me
encuentra establecida, asi como también el publico necesita de
ella, ya que una empresa requiere de mano de obra, de
comunicacién, servicios pdblicos, etc., asimismo una comunidad
necesita de las empresas y organizaciones para poder

desarrollarse y prosperar.

Las relaciones con la comunidad constituyen un punto muy
importante dentro del amplioc campo de las relaciones piblicas,
ror lo que el especialista de esta materia, para poder realizar
eficazmente las buenas relaciones con la comunidad, deber&
conocer sus  caracteristicas, peculiaridades, problemas,
necesidades e intereses a fin de poder plantear con éxito las

bases en que éstas se efectuarén.
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Los beneflcios gque se obtienen a travées de las buenas
relaciones piblicas con la comunidad son los siguientes: adecuada
provisién de mano de obra, medor clima de vida y buena moral de
los |trabajadores, mejores oportunidades de  venta, buenos
aerviﬁios civicos para la empresa, fuente adicional de buenocs
capitaﬁes, defensa contra una liquidacidn injusta, mejor
comprension del sistema econémico y prevencién de falsas

concepdiones acerca del negocio.
3.4 PUPLICIDAD (Generalidades)

La| publicidad es un forma de comunicacién gue abarca las
actividaree por medio de lae cuales son dirigidos mensajes ya sea
visuales\ u orales cuya finelidad es informar y persuadir a 1la
vez, & la compre de productos; dicho de otra manera, cambla 1los
conceptos, las actitudes y las imagenes de los consumidores.

\
i

|
|

Es una fuerza comercial que se utiliza para lograr 1la
aceptaciok de una idea, que se desarrollard de acuerdo a las
car&cteriﬁticaa que se requieran de acuerdo al sector al cual se
dirija y\puede ocasionar une publicidad eventual o permanente.
Cuenta conxdiveraos medios como son: boletines, revistas, prensa,
televisiénx radio, cine, anuncios, etc.

|
La publicidaed se considera en muchos casos como un paso dsl

proceso de distribucién que se basa en la conviccién para llegar
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al objetive gque ea la venta del producto y asl desarrcllar la

demanda.

Para deparrollar en forma Optima sus objetivos, ase debera
satudiar minuciosamsnte 1la psicologfa del publico al que nos
dirigimos, para llamar la atencidn, es por ello dque es muy
importante el impacto que logre la publicidad en el consumidor,

va que de ello dependeré la reaccidn del mismo.

El objetivo principal de la publicidad desde el punto de
vista social consiste en estimular el desarrollo de nuevos
productes a fin de que la organizacitn cuente con una demanda

remunerativa gue Justifique su inveraidn.
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CAPITULO 4 PSICOLOGIA DEL COMPORTAMIERNTO DEL CONSUMIDOR

4.1 LAS INFLUENCIAS CULTURALES Y SOCIALES DEL GRUPO SOBRE BL
COMPORTAMIENTO DBL CONSUMIDOR

De acuerdo a las investigaciones de wercado se podré ver la
importancia que tiene la cultura y el grupo social en el cual se
desenvuelve el individuo para determinar el comportamiento de

compra del mismo.

Para una empresa es importante conocer hasta quéd punto son
determinantes las influencias culturales y sociales de grupo
sobre el comportamiento del consumidor, va gue es muy obvio
suponer que por ejemplo un abogado no compraraA el miemo tipo de
calzado que un albafill, desde luego lo anterior también esta
determinado por otros factores como son: el ingreso, el objeto de
compra, la organizacion de compra y la operacidn de compra entrs

otros.

Sin embargo atn cuando los factores anteriores también
determinan el comportamiento del consumidor, la cultura y el
grupo social al cual pertenece le son méde importantes, pues en
muchas ocasiones el comsumidor gasta mée de lo que tiene
presupuestado para comprar un articulo, tan sélo por satisfacer
una necesidad de estatus dentro del grupo en que se desenvuelve,

ain importarle en ese momento el objetivo de compra ni el ingreso
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con qQue cuenta.

4.1.1 Cultura

Las personas gque provienen de diferentes paises tienen
diferencias culturales bien definidas. Por esta razén se pueden
andlizar las poeibilidades de comercializar un cierto producto

en varios palses con actitudes diferentes a las nuestras.

Tomando como eJjemplo el razonamiento de que en algunos
paises es relevante el olor que despide el cuerpo y por lo tanto
las personas tratan de culdar este aspecto demasiado, ein embargo
en otros palses por ejemplo esta situacion no es relevante y no
le dan importancia. Por lo anterior es Importante antes de
comercializar un producto, el determinar cuales son las actitudes
locales hacla cierto problema, y si existe el mercado suficiente,

se procede & planear un programa.

Sin embargo, es importante observar que las diferentes
culturas imposibilitan muchas veces la venta del mismo producto
en distintos paises. Aunque seria posible crear un mercado para
- el producto en el pals extranjero, utilizando las mismas técnicas
que lo crearon en el de origen, una decisién de esta naturaleza
implicaria tal vez una erogacién financiera considerable, al

mismo tiempo que un grado elevado de riesgo.
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4.1.2 Clasen socialen

Con el propésito de determinar que tipos de productos
compran clases distintas de personas, y la razén para ello, se
han realizado diversas investigaciones tanto dirigidas por

clentificos, académicos de sociologia, asl como por empresas

comerciales.

Cuando el especialista en mercadotecnia entiende los
factores aoclales que 1nf1ﬁyen en una decisién de compra, el
producto y el esfuerzo de mercadotecnia se disefian de tal manera
que sean aproplados para las condiciones de que se trate; como
por ejemplo las personas de clase media superior, tienden a
comprar menoe muebles, pero que satisfagan un alto nivel de
calided. Las familias de clase media inferior prefieren adquirir
mas muebles, aunque la calidad sea inferior, es decir, para ellos
la calidad es menos importante ya que gastardn menos en ellos que
lo que usaria una familia de clase media superior para
comprarlos. 'En estas circunstancias se pueden crear lineas
diversas de muebles y fijar los precios para satisfacer estas

condiciones socialmente inducidas.

4.1.3 El ingremo del conmsumidor v su distribmeitn

Existe una total y estrecha relacién entre los ingresoes de

los consumidores y las compras de los mismos, el desmo de comprar
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vy usar determinados bienes, estimula a las personas a ganar
dinero o a gue personae cercanas a ellas los estimulen a que lo
genen; la intensidad de este sstimulo esta ligado al grado de

civilizacidn.

Tomando en cuenta que las necesidades urgentes ason
ilimitadas, los gastos tienden a equilibrarse con las
posibilidadea de desembolso y éstas a su vez estdn limitadas por
los ingresos. Dado que la mayoria no dispone de grandes sumas
ahorradas y el crédito a conseguir es bastante limitado, ol
volumen de los ingresos aparece como el factor de mas importancia

para determinar las posibilidades de compra.

Pero a pesar de lo anterior, cualguier otro factor puede
ejercer una influencia decisiva en la voluntad de compra. De lo
anterior se desprende que el ingreso seré distribuido de acuerdo
a las necesidades del consumo familiar en el caso de un Jjefe de
familia, lo que no sucede sl el ingreso es de wuna persona
soltera, ya que éasta lo canalizar4d hacia lo que ella juzgue m&s

indispensable, como puede ser su arreglo personal.

Sin embargo eigue siendo la familia la principal entidad que
rige la distribucién del ingreso familiar, distribuyendo el
ingreso en articulos basicos y en articulos superfluos, pero que
a ella 'le parecen novedosos y dtiles. Esto implicarfa educar,

corregir y reducir el comportamiento de compra del consumidor.
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4.1.4 Paguefion gruvos de raferencia

Loe grupos de refersncia pson aquellos con los que se
identifica una persona, pero que no necesariamente pertenece a
ellos. Las personas tienden a usar la vestimenta que los sitda en
los grupos con los que trata de identificaree. Por ejemplo, los
nifios ueen camisas de fut-bol del equipo que admiran, por otro
lade loa adultos eligen a menudo trajes que implican cierta

posiclén social, ete.

En general, los productos que se compran bajo las
influencias de la identificacién con un grupo de referencia, debe

ser visible y a veces, famosa ¢ de renombre.

La ropa costosa con logotipos identificables del tipo de
Plerr Cardin, se compra debido a las presiones de los grupos de
referencia. Otras vestimentas que no tienen el logotipo Cardin,
tendrfian un nivel de ventas mucho menor, yva que los compradores
desean identificarse con un grupo que se puede permitir gastar
mucho dinero en algo tan bdeico como un par de pantalones de
mezclilla y el logo comunica este menassje; ea decilr, el logo

comunica estatus.

S1 a lo anterior se atna la fuerte publicidad televisiva en
donde nos indican y muestren que si nosotros compramos pantalones

de esta marca, pertenecemos a un grupo similar o igual al gque
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aparece anunciéndolos (grupos de referencia).

4.1.5 Comportamiento deld gonsumo familiar

Todo individuo pasa, en el curso de su vida, por varios
tipos de relaciones familiares. La familia en la que &se nace
representa la primera exposicién familiar y corresponde a un

conjunto de oportunidades de mercadotecnia.

El saber quién hace las compras familiares, representa un
punto importante a considerar por el ejecutivo de mercadotecnia,
al respecto y durante mucho tiempo la mujer ha sido la encargada
de hacer la mayor parte de las compras familiares, y ain ejercen

bastante influencia en las decisiones de compra.

Sin embargo en los tiltimos tiempos los hombres han comenzado
a realizar las compras familiares, especialmente en las tiendas
de autoservicio, ya que éstas estAn abiertas por la noche vy
también los aomingos. lo cual anima a los hombres a participar en

las compras.

Al respecto, también los adoleacentes vy los nifios pequefios
se han convertido en los decisores de compras familiares, los
adolescentes por las cantidades de dinero que shora tienen y los
pequefios ‘porque ven programas de televisién o van de compras con

sus padres.
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Es importante tambien mencionar la influencia del ciclo de
vida familiar, ya que éste nos puede servir para darnocs una
explicacién del comportamiento de compras de la familia y para
guiar 1la planeacidn de los programas de mercadotecnia que estén
de acuerdo con ese comportamiento.

Por tltimo el ejecutivo de mercadotecnia ademés de conocer

el por qué compran los consumidores debe conocer:

Cuéndo compran los consumidores.— Este cuestionamiento
influye en las estapas de plansacién del producto, determinacién
de precios y promocién dentro del programa de mercadotecnia de

una empresa.

Donde compran los consumidores.- Esto implica dos factores:
El lugar donde se toma la decision de compra y donde ocurre

la compra en si.

Como compran los consumidores.- La tendencia hacia las
compras en un solo lugar anima a los detallistas a agregar lineas
de mercancias relacionadas o no con sus grupos béasicos de

productos.

4.1.6 Objeto de gompra

El ‘objeto de compra depende en primer lugar de las

necesidades que se satisfacen, dado que las necesidades son casi
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infinitas y los medios para satisfacerlas demasiado limitados, se
hace necesaric escoger entre las necesidades raclonando los

escasos medios disponibles a fin de alcanzar un méximo de

satisfaccidn.

En segundo lugar el objeto de compra depende del articulo
escogido para satisfacer la necesidad, en este aspecto el precilo
desempefia un importante papel, yva gque aunque la necesidad es
easpecifica existen varios articulos que pueden satisfacerla, eﬁ
tal caso se impone una eleccién entre los diversos candidatos. En
eas caso, @l conocimiento 1ndiépensable para escogerxr los
articuloe apropiados estA al alcance de cualquiera. El capricho

personal también influye en el objeto a comprar.

Por otra parte el objeto de compra se puede clasificar deade

dos puntos de vista:

Desde el punto de vista de duracitn y esencia, en el cual se
distinguen tres categorias de bienee dependiendo de su indice de
consuno y tangibilidad; bienes durables (son bienes tangibles que
normalmente pueden &aobrevivir a muchos usos; bienea muebles o
inmuebles), bienes no durables (son bieneas tangibleas que por 1lo
general se consumen con uno o varios usos; alimentos y gasolina),
v Berv%cios (son actividades, beneficios o satisfacciones que se

ponen a la vista; reparaciones, mudanzas).
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Deasde el punto de vista de los habitos de compra, en el cual
se distinguen los tres tipos siguientes: bienes de primera
necesidad o repetitivos (son aquellos que el cliente auele.
comprar con frecuencia, directamente y con un minimo de esfuerzo
de comparacién; arroz, frijoles, verduras), bienes de asleccién
{son agquellos que el consumidor compraz a base de un proceso de
discriminacidn o seleccién de estilos, precios, cualidades,
etc.; ropa, muebles), vy bienee de prestigioc (son aquellos qgque
tienen caracteristicas bien definidas y se ldentifican por su
marca comercial. Uno de los elementos ma&s importantes de oatos
productos es au imagen, es decir, lo que proyectan al consumirse;

autos deportivos, ropa de dlsefiadorea exclusivos, relojes).

Es lmportante determinar el tipo o los tipos de producto que
estamos manejanda, ya que en funcion de ellos empieza a adecuar

la estrategia comercial o de mercadotecnia.

4.1.7 Organizacidn de compra

En este punto tomaremos a la familia como &) modelo
fundamental de compra, ya que ae le considera como la utilidad

bésica del mercado.

Para estudiar este punto definiremos el concepto de ciclo ds
vida familiar, y diremos qué son las diferentes etapas por las

qQue pasa una familia normal.
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Esta evolucién familiar la podemos dividir en seis etapas,

siendo estas las siguientes:

Etapa de solteria.- Personas jévenes y solteras.

Parejas J6venes pin hijos.- Recién caeados.

Nido completo 1.- Parejes jovenes casadas, con hijos pequefios.

Nido completo 2.- Parejas mayores casadas, con hijos adn
dependientesn.

Nido vacio.~ Parejas mayores casadas, sin hijos en casa.

Sobrevivientes solitarioa.~ Personas solas, aun trabajando o

Jubiladoa.

Para resumir lo anterior tomamos como ejemplo una parsona
que nace dentro de un nuoclec familiar, en el cual me desarrolla
durante su nifiez, posteriormente la persona crece y lleva una
vida de solteria, pasa el tiempo y la peracna sale de su familla
para iniciar 1la sasuya proria, con lo cual se crean otrams
oportunidades de mercadotecnia. La nueva familia necesita musbles
vy aparatos, asl como articulos para bebés cuando éstos llegan.
Cuando los nifios se hacen mayores y abandonan el hogar, ae
necesita una casa mAs pequefia. Al llegar a la ancianidad, las
neceaidades familiares sufren una transformacidén orientada hacia

productos relaclonados con la salud,

Los articulos encausados a lap diferentes etapas del

desarrollo familiar se comercializan, dirigiéndolos a auditorios
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concretos.

Esta forma de segmentacion es muy importante para todas
aquellas personas gue comerclalizan cualgquier tipo de producto
por ejemplo, los fabricantes de muebles me basan en esto para el
disefio de su producto, teniendo estilos modernos para familias en
la etapa de nido completo 1 y conservadores para el nido completo

2 y el nido vacio.

Ademés de lo anterior es importante también, conocer las
influencias o funciones de compra que existen dentro de la miama

familia. Con la sigulente descripcidn nos ubicamos en este punto:

Iniciador.~ Es el miembro de la familla, que en primera instancia
genera la idea de compra.
Influenciador.- La persona que implicita o explicitamente eJjerce
alguna influencia en la decisién.
Decididor.~ La persona que toma la decisién de compra.

Usuario.- La o las personas que consumen o utilizan el producto.

Para ejemplificar lo anterior podemos suponer la compra de
una cosa, en la cual supongamos que el iniciador sea el Jefe de
la femilia, el principal influenciador sea la esposa, mientras
que el decididor y comprador sea el mismo Jefe de familis y ambos

sean los usuarios.
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Es muy importante especificar lo mae claramente posible
estas funciones dentro de la compra, ya que identificéndolas
sabremos a quién dirigir nuestro producto, publicidad, etc.,
logrando de esta manera mé4s efectividad en la estrategia

comercial.

4.1.8 Qraracién de compra

En este punto es importante que el vendedor procure

visualizar el sector completo de 1a actitud de compra.

Para entender esta actitud o comportamiento, nos podemos

valer de los siguientes tres modelos:

Modelos Fenomenolégicos.- Basicamente tratan de reproducir 1los
sentimientos, etapas mentales y emoclionales del proceso de
compra. A esta representacién se le llama "protocolo", y es la
descripcidn de la actividad de compra por parte del consumidor,
relatando su experiencia a través de estas A4reas: Necesidad
sentida (cémo, cuéndo y por qué surgid la necesidad de compra);
actividades previas a la compra (lo gque realizé antes de
decidirse);‘ decisiétn de compra, comportamiento de uso N4

sentimientos posteriores a la compra.

Una vez que los consumidores redactaron sus protocolos, el

andlisis de éstos dard la informacidén necesaria para el
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reforzamiento de la estrategia comercial.

Modelos Logicos.- Intentan describir el tipo ¥y orden de las
decisiones de compra. Los mapas ldgicos se diferencian de los
fenomenoldgicosa en que no conatituyen una relacidn de

experiencias resales para realizar una compra.

Lo més importante aqui, es que el vendedor facilite las
decisiones al comprador durante el proceso, buscando satisfacerle
todas s8us opciones en lo que se refiere a producto, precio,

promocién y distribucién.

Modelog Tedricos.~ Son estructuras intelectualizadas que combinan
de una forma particular varios factores psicoldgicos v

soclolégicos, que se supone intervienen en el proceso de compra.

Por iltimo, algunos eapecialistas en ciencias sociales, en
colaboracién con loas de mercadotecnia, han identificado una aserie
de pasos gue siguen la mayoria de la gente para llegar finalmente

a una compra (operacidn de compra).

Conclencia.~ La persona debe estar conclente de la existencia del

producto para iniciar la operacidn de compra.

Interés.—- Cuando la pergona esta conciente de la existencia del

producto y se interesa por &1, pasa a obtener la informacién
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pertinente mobre el mismo. Si no se despierta el interds, la

operacién de compra se detendrd en ese punto.

Evaluacién.- En este punto la informacién se recopila y asimila.
La persona comienza ahora a hacer evaluaciones mentales socbre el
producto, tratando de ver si resolverd un problema en particular

o satisfacera una neceeidad concreta.

Prueba.- Si el producto no es muy caro, se adquirird y probarA.
»Si se trata de alguna compra costosa se pedir&é o buscard una
clase de demostracién. Cuando las pruebas son dificiles de

lograr, muchos de loe productos se eliminan.

Decisién.- Después de la prueba se llega a una decisién, mediante

la cual el producto se rechaza o se compra.

Confirmaéidn.- Es raro que una persona esté convencida por
completo de que la compra fue la correcta. En este punto se
presenta un conflicto, el cual 8e resuelve evitando
selectivamente la publicidad de productos competitivos y leyendo

86lo informacién que confirme lo apropiado de la decimsién.
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CAPITULO & PUBLICIDAD
5.1 DEFINICION

El tratar de definir un concepto tan dinémico, ocasiona un
problema de aplicacién, es decir, que se define a la publicidad
dependiendo del 4mbito a que se aplique, 8sin embargo, a

continuacién presentamos algunas de sus definiciones:

“Publicidad son aquellas actividades dedicadas a informar a
los consumidores o compradores potenciales, acerca de laas
caracteristicas, beneficios y cualidades del o los productos o
servicios ofrecidos por el anunciante, utilizando medios como

1
prensa, radio, televieién, etec.”.

"Le publicidad es una funcién gque asyuda a organizar y
modificar los proceasos perceptivos bésicos del consumidor, de
forma que s8e le gule el ver y sentir un producto de una forma

previsible*,

1) Cubsro Osorio, Aurora. Aspactos generales de 1a Publicidad ¥

2) ﬁm W %nn ?11 R
arper, . estfall, R. Investigacion de Mercadoa Taxto
Campa, pég. 683. *
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“publicidad es un conjunto de medios qgque se emplean para
divulgar o extender una noticia o informacién de las cosas o de
3

los hechos con un fin comsrcial”.

Y por wltimo la definicién que a nuestro Juicio conjuga
todos los elementos que en ella intervienen: “"Publicidad eas el
conjunte de actividades controladas de comercializacién que
utilizan técnices ¥y creatividad para dissfiar comunicaciones
identificables y persuasivas, canalizéndolas por los medios de
comunicacidn como radio, televisidn, revistas, periddicos,
cartelea, envios por coireo, cat&logos, etc. en el cual »sus
propdsitos son: desarrollar la demanda de un producto, crear una
‘imagen de la empresa, crear a largo plazo una marca y difundir

4
informacion acerca del producto, servicio o acontecimiento”.

Como heﬁoe observado, es un medio por el cual se da a
conocer un producto de mansra que llegue a influir en la actitud
de compra del consumidor para obtener un beneficio, y mantener la
atencion fija al mismo. Se debe tener en consideracidn ques no
ablo la publicidad ayuda al Dbeneficio del fabricante o
comerclante, eino también se tiene que complementar con una buena
calidad, distridbucion, servicle, etc., para de esta forma
satisfacer Sptimamente al consumidor, va gue de lo contrario, lo

tinieco que se conseguird es atraer al consumidor en forma

3) Diccionario Enciclopadico @uillet., pag. 254.
4) Naghi gamakforooeh, M. e Ibarreche Suérsez, S. Mercadotecnia
, pAg. 80.
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momentanea, defraudando la confianza gue adgquirio por parte del’

consumidor, con la publicidad.

6.2 OBJETIVOS

El objetivo principal de 1la publicidad conaiste an
incrementar las utilidades de la empresa, logrédndoas con esto el
incremento de las ventes, y esto sdlo serd posible con una busna

publicidad.

En un programa de publicidad existen ademde otros objetivos
como pueden ser: lograr la aceptacién de un producto o servicio;
estimular 1a motivacién de compra en el elemento humano; lanzar
al mercado un nuevo producto; estimular laes ventas; descubrir
clientes potenciales; crear nuevos hébitos de compra; ayudar a la
distribucion del producto; crear confianza en el consumidor en
cuante a la c¢alidad del mismo; mejorar la imagen dentro del
mercado en general, de un producto o servicleo; combatir la
competencia; dar lnformacidn a los vendedores y distribuidores;
beneficiar al piblico, como un medio educative; apoyar la
sctividad del personal de ventas; persuadir a)l mercado sobre

- nuevas aplicaciones de productos ya exlstentea; sumentar la venta
de bienes y pervicios fuera de temporada; conaservar la lealtad de

la marca entre sus clientes.
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La mejor forma de lograr los objetivos publicitarios, es
realizar la publicidad, por medios efectivos y convincentes, para
estimular la accién por un periodo de tiempo prolongado, logrando
primero dgque los consumidores estén concientes de la marca o del

producto y luego generar en elloe una intencién de compra.

Es importante que la gerencia de mercadotecnia tenga
presentes las sliguientee consideraciones: ?de qué manera va a
beneficiar a las personas el producto?, ?cubrird sus
necesidades?, f?respaldard el producto la confianza que tiene el
consumidor en ¢17. Para esto, y para cumplir con lo anterior, nme
requiere tener conocimientos del producto, y eato solamente se
logrard por medio del di&logo con todes y cada una de las
personag que tengan relacidn y conocimiento del producto, entre
los cuales encontramos a los fabricantes directos del producto,

agentes de ventas y gerentes del producto.
5.3 TIPOS DE PUBLICIDAD

Dentro de las mas frecuentes clasificaciones que mencionan

algunos autores, estén:

1) Publicidad comercial
2) Publicidad institucional
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1) Publicidad comercial.- Ee aquella que se utiliza para dar
a conocer al consumidor el producto con sus caracteristicas Vv

cualidadee, durante un perlodo determinado.

Esta claese de publicidad es muy importante, ya que muestra
al consumidor, el grado en que satisface sus necesidades, y es la
que absorbe mayoree presupuestos publicitarios y ademéds es la que
presenta mayores obstaculos a los publicistas, ya que requisre de
mayor creatividad, imaginacion y un constante desarrollo de temas
novedosos para soportar la continua competencia ¥y lograr los

mayores beneficios por medio del incremento de las ventas.

La publicidad comercial es aceptada por un gran ntmeroc de

clientes potenciales, en esto estriba la importancia de un buen

desarrollo del producto.

Cabe hacer la aclaracién de gue en algunas ocasiones, esta
clase de publicidad crea una buena imagen del producto, pero por
no haber una coordinacién ¥ colaﬁoracidn de los diferentes
departamentos de la organizacién que intervienen en la misma, ae

hace improductiva la labor realizada en la campafia publicitaria.

La publicidad de tipo comercial se puede analizar desde
varios puntos de viata, con el fin de determinar si es adecuada a
la empresa, al producto ¥y a la distribucidén, para hacer las

modificaciones pertinentes antes de llevarla a cabo.
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2) Publicidad institucional.~ Este clase de publicidad se
emplea con el fin de desarrollar una buena imagen de la empresa o
institucién, mas no de algin producto. Se utilizs para crear o
conservar la confianza de la institucidn desde el punto de viasta
prestigio., Sus elemtos son diferentes s los de la publicidad
comercial, deasde el punto de vista de que no se anuncia un

producto, sino la imagen de una empresa o institucion.

_ Exipten otras clasificaciones que mencionan los textos de
mercedotecnia ¥ que también son importantea: publicidad de
demanda primaria, publicidad de demanda selectiva, publicidad de
accién directa, publicidad de accién indirecta y publicidad de

servicio piblico.

La publicldad de demanda primaria, trata de desarrollar 1la
demanda para una clase general de productos con el fin de
estimular un concepto nuevo. Por lo general, &e utiliza para
promover articulos nusveg en la etapa introductora del ciclo de

vida del producto.

La publicidad de demanda selectiva ee orienta a promover una
marca del producto individual de un modo particular. Esto es, que
en lugar de promover las empresas la publicidad para todas las
marcas, la publicidad de demanda selectiva ame esfuerza para

atraer una mayor porcién del mercado para una determinada marca.
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La publicidad de acclon directa tlene como proposito,
estimular el comportamiento de compra del consumidor de una
manera inmediata, por ejemplo, la publicidad de algunas tiendaas
estd encaminada a estimular las ventas de productos en loes fines

de semana.

La publicidad de accion indirecta tiene como objetivo,
buscar el reconccimiento de los consumidores acerca de un
producto, llamando su atencién, interéds o deseo sobre una marca,
sefialando loa beneficios del producto y sus caracteristicas para
que cuandq sea oportuno estén listos y dispuestos a efectuar 1la

compra.

Por 4dltimo, la publicidad de servicios piblicos cuyo fin es
cambiar las actitudes o conductas para un beneficio social de 1la
comunidad. Como las campaflas que ge estdn empleando para ayudar a

la no contaminacidn.
5.4 TECNICAS DE PUBLICIDAD

Para establecer un programa requerimos determinsr qué es lo
que 8se espera lograr, cémo se va 8 lograr ¥y lo que costaré
lograrlo. Para el caso de un programa de publicided también s=e
toman en cuenta estos factores, dentro de los cuales est&n las

técnicas de publicidad.
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La finalidad de la puﬁlicidad de una empresa pueds ser:
lograr nuevoa clientes, introducir un producto nuevo, slevar las

ventas, etc..

El plan se realizsrs de acuerdo a los objetivos propuestos.
Para disefiarlo sers necesario utilizar las técnicas de estudio
del producto, estudio del mercado potencial, determinando los
territorios ¥ canales de distribucién. A medida que tengamos un
mayor conocimiento de ellos, mayores sersn las probabilidades de

éxito del programa de publicidad.

En la técnica de investigacidn del producto debemos conocer
todo procedimiento de fabricacidn, desde gue llega la materia
prima hasta que el consumidor o comprador haga uso de 61. Para
obtener esta informacién serd necesario que ee relaclonen las
persconas que intervienen en todo el proceso de fabricacidén y las
que de alguna w otra mansra esté&n involucradas en la slaboracién
del producto como 1lo son: el gerente de ventas, vendedores,

compradores, usuarios, etc.

La inveatigacién del producto permitir& que el gerente de
- mercadotecnia conozca para quéd asirve el producto, qué personas lo
consumen, qué materias primes se utilizen en su elaboracién, msu

ciclo de vida ¥y el costo de venta en‘relacion con la competencia.
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Para llevar a cabo la técnica de investigacion de mercado es
necesario relacionarse con los vendedores, mayoristas b4
funcionarios para obtener informacion de 1las ventas que se
realizaron en periodos anteriores, los motivos por los cuales
fueron mayoréu las ventas en afios anteriores, las oportunidades
‘de las promociones, cuéles son los compradores potenciales del
producto. Es importante, antes de realizar wuna I1nvestigacién,
saber <qué informacion necesitamos. La manera en que se lleve a
cabo una investigacién de mercados, nos proporcionard beneficioa

para un buen desarrollo de la publicidad.

Si no eas posible contar con mayores fuentes de informacioén,
que nos proporcionen datos necesarios, debemos recurrir a la

inveetigacioﬁ de campo.

Una vaz‘que ae han empleado las técnicas de investigacion
del pro&ucto y del mercado, y después de haber fljado los
objetivos que tendr4 la publicidad, es necesario fijar la
inversién, es decir, la disponibilidad de 1la empresa, &sus
posibilidades financieras y demé&s aspectos econdmicos necesarios

para elaborar un presupuesto publicitario.

Por Wdltimo la gerencla de mercadotecnia verad la forma de
llevar a cabo la campafia publicitaria con los medios que mse 1le
brinden sin asegurar que se llegaran a los resultados esperados,

de ahi la importancia de realizar un presupuesto de publicidad
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contando con loes medios minimos necesarios.

5.5 MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios publicitarios son aquellos por los que llega la
informacién de un producto al consumidor. El mensaje es la parte
central de toda comunicaclén publicitaria, es por ellc que es
preciso seleccionar el canal mds apropiado para hacer llegar wun

mensaje.

Cada uno de los medlos gue se utilicen, poseen clertas
caracteristicas qaue ofrecen ventajas y deaventajas en cuanto a la
eficiencia y economia de su empleo. La gerencia de mercadotecnia
serd la encargada de estudiar tales circunstanclas en la

planificacién de sus campafias publicitarias.

A continuacién se hard una resefia de algunos de los medios

publicitarioes de mayor importancia.

TELEVISION.- La televisidn es el medio de comunicacién
maeiva de mas répido desarrollo e lnnovacién. Ofrece la ventaja
de llegar a todos los consumidores meta, va gque generalmente la
mayoria de los hogarees cuentan con un aparato de televisidén. Por
lo tanto, sl se elige el tiempo, el programa y la estacidén o
canal adecuadc a la publicidad del producto, el anunciante

alcanza al auditorio meta de un modo casi completo, ya que por lo
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general las amas de casa ven la television por la manana y tardeh
alguno nifios por la tarde y los fines de semana, las personas que
trabajan la ven por la noche. Otra ventaja que ofrece la
televieidn, es que se puede elegir entre la publicidad nacional o
la local, ya que ésta ofrece una flexibilidad gecdrafica. Y por
dltimo la gran ventaja es que logra un impacto impresionante

porgue el mensaje se transmite tanto de vista como de oldo.

La desventaja que tiene este medio publicitario es el costo.
En la actualidad se gastan miles de pesos por un comercial. Otra
desventaja es que el mensaje por la televisién no es permanente y
8i los miembros del mercado no estén viendo la televisitn en el
momento en gue el mensaje se difunde, é&ste se pilerde para siempre
en lo que se refiere a la inversitn para difundir el mensaje. Por
otro lado este medio no se presta para productos especiales en

que se requisera utilizar mensajes largos.

RADIO.- La radic ofrece una cobertura amplia de mercado
local para el anunciante, y es muy selectivo. Por ejemplo las
eetaciones de misica clésica se dirigen a los radicescuchas
adultos, las de misica moderna a los jévenes. Ademées este medio
es relativamente mds barato y flexible en el sentido en que los
snuncioca se pueden entregar cerca de la fecha en que uno gquiers

que se transmitan.
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Sin embargo, al igual gque los anuncica de la televiseidn,
duran poco tiempo V ademés s6lo atraen el sentido del oido.
Aquellos mensajes en los que sean necesarlos efectos visuales, no

son posibles de comunicarlos por radio.

PERIODICOS.~ Este medio tiene la gran ventaja de tener una
cobertura muy amplia de mercado a nivel local, ya que existe un
alto ndmero de hogares y personas Que compran el peridédico
diariamente. Son medios flexibles para insertar mensajes de
publicidad‘con solamente unos dias de anticipacidén a la fecha en
que saldrda el mensaje, utilizando el tamafio y espacio que oe
deses. Lla calidad de su produccidn es aceptable y su costo es

barato.

La desventaja gue ofrece, es que la circulacién de todos
ellos son a nivel local y no tienen un alcénce nacional en los
mercadoe; v la calidad de reproduccitn es mas deficiente
comparado con las revistas, y esto hace que el anunclante evite
publicar en los periddicos anunclos que requieren clertos

detalles.

REVISTAS.~ Las revistas tienen mercados bien definidos,
perfectamente identificablea, 1o que hace posible concordar con
el bpnblico meta de la publicidad. Este medio tiene gran impacto
por la 'buens calidad de sus reproducciones, ademas que las

revistas se conservan més tiempo que 21 periddico y se leen
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repetidamente. Es un medio que generalmente ee encuentra
segmentado: loe libros infantiles son leidos por los ninos: las
revistas de modas tienen piblico entre las mujeres; lam revistas
deportivas por los jévenes; etc. Por lo tanto, este medio resulta
muy util para los productos segmentadoa hacia determinado
ptblico. La publicidad en reviastas es maAs costosa gque el

periédico y su publicacién es menos frecuente.

CORRESPONDENCIA. ~ La correspondencia es el medic mds
personal, ya que llega al mercado meta directamente. La
publicidad por correo tiene una cantidad minima de desperdicio
por la circulacidén. El texto puede ser flexible y cada carta se
dirige a la persona que se trate. Se tomara en cuenta la calidad
de la reproduccién para satisfacer las necesidades del wmercado.
Los conasumidores opinan gue la publicidad por correo es inutil
por desecharse tan luego como se lea. Otra desventaja es que los

costoas son muy altos.

PUBLICIDAD EXTERIOR.~ Esta comprende los carteles
panordmicoa y otros letreros y presentaciones de publicidad que
ostén fuera del contexto familiar. Se utilizan en cilertos lugares
especificos para lograr una mayor difusién. Por lo general este
medio publicitario ofrece flexibilidad al mismo tiempo que una
cobertura de mercado amplia. Los anuncios exteriores son m&s
eficientes cuando se incluyen movimientos como por ejemplo para

anunciar cerveza se muestra la botella inclinada en la que se
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derrama el contenido.

PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE TRANSPORTE.- La publicidad en el
traneporte recurre a anuncilos dentro v fuera de autobuses, taxis,
colectivos, trolebuses, metro, ferrocarriles, etc. En este tipo
de medio el mensaje debe aser més o menos breve para comunicarse a
los gque estén en la cercania inmediata al anuncio. Este medlo se
dirige a un auditorio cautivo y se puede orientar a mercados
especificos, como por ejemplo a usuarios del transporte colectivo ~
(metro). Ofrece la ventaja de repetir el.menaade va que los
consumidorea utilizan a menudo el mismo medio de transporte
varias veces al dia. La publicidad en loa medios de transporte no

es muy costosa para comunicar el mensaje del anunciante.

De todos los medios publicitarios seflalados anteriormente,
. la decisién para elegir ctal de todos es el mejor, es una
decieién crucial. Aungue se cree que se debe prestar mé&s atencidn
al desarrollo del mensaje, la ubicacién adecuada de la publicidad
también es importante, ya que de ella depende el éxito o fracaso
de nuestro programa. El mensaje puede ser creativo, pero la
seleccién del medio publicitario es una decisién importante,
debido a que tiene que compaginar las necesidades y objetivos del

anunclante por las caracteristicas del auditorio.

Las empresas utilizan gran parte de su presupuesto en la

publicidad para colocar un mensaje en un medio. Los siguientes
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factores, eon de gran importancia en la seleccion adecuada del
medio de publicidad: Los objetives y las metas del programa de
publicidad; las caracteristicas (ventajas y desventajas) del
medio que considere; las caracterlsticas del publico de dicho
medio; los requisitos para comunicar en forma adecuada el

mensaje; el costo del medio.

El medio gque se seleccione debe ser capaz de comunicar el
mensaje gue se desee tranemitir, ya sea por el fabricante o el
comerciante. Ciertos medios son apropilados para dar instrucciones
sobre el producto, demostraciones de cémo usarlo, etc., esto ea
muy importante al seleccionar el medio. Qtro factor es el costo.
Es mée aconsejable utilizer un medio que satisfaga mejor al
suditorio, que wutilizar varios que no 1l1lleguen al mercado

buscado.
6.8 MENSAJE

El tipo y la forma del mensaje comunicado es un factor
importante vy elemental para el éxito del logro de los objetivos

de un programa publicitario.

Los elementos que conforman el mensaje son: el texto,
presentacién general y las ilustraciones; estos factores mon 1los

que permitiran el éxito del mismo.
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El texto es la parte escrita del anuncio. En 61 se
encuentran las palabras que comprenden el mensaje: encabezado,
nombre, direccién del anuncio y el mensaje propiamente dicho. Se
tendré cuidado con la redaccién del texto, pues contempla los
objetivos de la publicidad. Su lenguaje v sus requerimientos
deben reflejar la ubicacién del producto. Normalmente los
especlalistas de mercadotecnia utilizan con frecuencia algin tema
para desarrollar un mensaje. Los mensajes publicitarios y sus
temas pueden ser moderados, sin hacer una gran presién hacia la
accién inmediata por parte de los consumidores o también pueden
resultar muy apremiantes y encausados a obtener resultados

directos o instanténeocs en el mercado.

La piesentacién general del anuncio ea la escritura
completa, incluye el encabezado, texto, ilustraciones, colores,
marca v el logo del fabricante que son elementos muy importantea
que contribuyen enormemente al impacto que tendrd el producto

durante su publicidad.

Las ilustraciones que se utilicen en la publicidad pueden
ser: fotografias, diagramae, reproducciones de pinturas, dibujos,
caricaturas o cualgquier otro tipo de dispositivo visual que
acompafie a la redaccién del texto. Son recursos que sirven para
atraer 1la atencidén, despertar el interés vy provocar el deseo de
la compra. Para’ anuncios en radio el mensaje deberd ser aun mas

claro, pues no se puede recurrir al aspecto visual para terminar
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- de entender el mensaje, por lo tanto en este tipo de medioc se
ocupan como parte central sonidos conccidos para el auditorio y
que sean identificables con ¢l mensaje de acuerdo al sentido del

oido.
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CAPITULO 6 PROGRAMA PUBLICITARIO

E) programa publicitario es el plan a seguir para lograr el
grado ©ptimo de desarrollo de la publicided, éste implica 1los

siguientes puntos:
8.1 HISTORIA DEL PRODUCTO

Como su nombre lo indica, se estudia la traysctoria del
producto dentro de la compafila, desde su creacién hasta el

momento, en el caso de productos ya existentes.

En el caso de productos nuevos, la historia sélo contempla:

la idea inicial y el proyecto de creacién del nuevo producto.

. Dentro de sste punto se estudia:

1) Marco hietérico.~ Son todos los aspectos que trae conaigo el
desarrollo y/0 creaclén de un producto (marco social, marco

econdémico, marco legal, etc.).

2) Historia de la compafila.~ Da una breve visién del desarrollo

que ha tenido la compafifa, deade su creacién hasta el momento.
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¢) Breve resefia historica.- En este punto se resaltan los datos

mas sobresalientes de la compafifa, tomande un orden

cronologico.

6.2 MERCADO Y PRODUCTO

En eate rengldén del programa publicitario, va entramos a

estudiar més a fondo lo que es el mercado gue tiene o va a tener

el producto, asl como el desarrollo del producto deede diferentes

puntos de vista.

En este puntc estudiamos:

1) Descripcitn de la marca.— Y tratamos aspectos tales como: 1la

2

~

imagen de la marca para conocer 1la inclinacidn que loms
consumidores tienen hacia nuestra marca; situacién actual del
mercado: nos sirve para conocer las poeibilidades b'a

egpectativas que tendra o tiens nuestro producto.

Descripcién del producto.- Donde demoe una deecripcitn
minuciosa del producto desde puntos de vieta tales como:
descripcién fisica, descripcién funcional, factores claves
que influyen en el consumidor para gue opte por nuestro
producto (cualidades del producto), factores clave del
producto que influyen para tomar una decisién de mercado,

altuacitn actual del producto en relacién a la competencla, y
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movimiento mercadolégico de ventas {acclones a tomar por la

fuerza de ventas dependiendo del producto que se trate).

3) Compstencia.- Donde estudiamos a la competencia para conocer
gus alcances, y contemplamoa aspectos tales como: estudio de
la competencia directa, estudio de la competencia indirectas,
las diferencias que existen con reapscto a ella a nivel
imagen, la fuerza gue ella tiene en el mercado asl como sus
debilidades, los factores clave de mercadotecnia que tiene ¥
desarrolla la competencia (linea de productos, precio de 1los
mismos, distribucién del producto, y la publicidad vigente que

tienen los miemos).
8.3 INVESTIGACION DE MERCADOS

Se realiza la investigacién para conocer las necesidades del

mercado y del consumidor. Conata de loa siguientes pasos:

1.~ Planteamiento de la situacién que propicia la inveastigacidn

{(h&bitos y actitudes de los consumidores).

2.~ Planteamiento del problema con respecto al producto, y la

hipdtesie que lo resuelve.

3.~ Planteamiento de los objetivos de investigacion (lo que

esperamos obtener con la inveestigacidén).
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4.~ Metodologla (aplicacién de cuestionarios, observacion,

recopilacién de informacién).

5.~ Conclusiones (resultados de la investigacion, comprobacién o©

eliminacién de la hipdteeis).

8.4 PUBLICIDAD

Creacién de 1la publicidad de acuerdo a los reaultados
obtenidos en la investigacién de mercados, y las posibilidades de
la empresa para influir en lo que eserd la decisién de compra del

consumidor, para aumentar el volumen de ventas por medio de ella.
En este punto estudlaremos:

1) Antecedentes.- Problema que tiene el consumidor, el producto o
el servicio, vy sobre el cual la publicidad puede actuar vy

resolver.

2) Obdetivo publicitario.~ Lo que esperamos que el consumidor
capte con la publicidad, y lo que espera obtener la compafifa
por medio de ella, es decir, aumento en el volumen de ventas.
En este incieo se estudia: la definicién del producto, el
problema a resolver por medic de la publicidad, perfil del
consumidor usuario, perfil del comprador, ¥y poelcilonamiento

del producto dentro del mercado.
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3)

Estrategla creativa.- En este incismo se trata la creacion del
anuncio en su totalidad, y estudiamos los siguientes puntos:
tema de la campafia, slogan del anuncio, textos del mensaje,

etc.

8.5 MEDIOS

Son los canales de comunicacidn para der a conocer la

publicidad. Se estudian los siguientee aspectoa:

1)

2

~

3)

4)

Objetivos de medios.- Que e&s el comunicar el mensaje de tal
maners gque el comsumidor capte lo que realments se le desea

comunicar.

Perfil del consumidor.- Es importente conocer el perfil de
nuestro consumidor del producto, para elegir el medio méas

adecuado a emplear.

Grupo de referencia.~ También ea importante conocer si nuestro
produqto va a ir dirigido hacis un grupo de referesncia, para
hacer la eleccién del medio mis adecuado, tomando en. cuenta

también el puntc anterior.

Territorio (plaza).- Dependiendo de en qué extensidén tenemos

planeado lanzar la publicidad, sera el medio a elegir.
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8) Seleccion vy evaluacion de medios.- Una vez considerados los
puntoa anteriores, estaremos en poeibilidades de evaluar ¥y
selecclonar el medio maas adecuado a nuestra publicldad y a
nueatro consumidor, para comunicar lo gque deseamos.

8) Estrategia.- La estrategia son las operaciones a realizar para

~

alcanzar loes obletivos antes planeados. Dentro de este punto

eptudlamos:

~ Distribucion del presupuesto.~ Para elegir los medios ¥y
realizar la publicidad.

-~ Etapas.~ Tiempos en los cualea se desarrollard la
publicidad.

- - Pesmo publicitario.- Fuerza que tendrd la publicidad dentro

del mercado.

- Pautas.- Deiimitacionea a seguir con reepecto a la campafia
publicitaria.

- Calendario.~ Fechas en las cuales se lanzara la publicidad vy

tiempo que durard la misma en uno u otro medio.

De acuerdo al programa publicitario descrito anteriormente,
noe damos cuenta gque la 6ptima elaboracién del mismo en
fundamental para alcanzar los objetivoa que  persigue la
gublicidad; asimismo, sl el programa fue bien planeado
Justificard los gastos qQue en €1 se efectuaron para alcanzar el
objetivo’' publicitario, gque a fin de cuentas es lo que a la

empresa le interesa esencialmente, es declr, que sl como
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consecuencia del desarrollo del programa se alcanzé el objetivo
de la publicidad que en un momento dado seris aumentar sl volumen
de ventas, los gastoa incurridos para el desarrollo del mismo,

estarén bien Juastificados.
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CONCLUBIONES

Una vez que se analizaron y se estudié la importancia de
cada uno de los puntos que en esta tesls intervinieron,
concluimos que la publicidad contribuye en forma determinante al
estimulo de las ventes, estamos conecientes de que muchos otros
factores también influyen al estimulo de 1las mismas, pero

consideramos que el mé&s importante es la publicidad.

?Y por gué hacemos eesta consideracién?; porque una vez que
investigamos y estudiamos los pasos gque conforman el programa
publicitario, estamos en condiciones de realizar la campafia
publicitaria, es decir hacemos el lanzamiento publicitario al
consumidor, 1o cual repercutirs en un sumento al volumen de
ventas de acuerdo a 1las condiciones que posteriormente

explicaremos.

También concluimos que para explicar lo anterior, -1
necesario mencionar que la publicidad tendrd el éxito esperado ¥y
alcanzard sus propios objetivos, siempre y cuando el programa
publicitario se realice al clen por ciento y bajo las condiciones
apropiedas, es decir, que la informacién gue en 4l se recaba sea
real y no esté falseada en ninguno de sus aspectos, si esto
sucediera las necesidades del consumidor no estarén satisfechas

va que no encontraré en nuestros productos lo que 81 espera.
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.Ademés dado que el programa publicitario es la base ¥
antecedsnte de la publicidad, ésta debe estar bien enfocada al

producto al cual se la queremos dar.

Otro de los aspectoes importentes que influyen para dque la
publicidad ofrezca los resultadoe esperados, &8 determinar
exactamente a quien va dirigide la misma, ya que ds ello
dependerd que el consumidor mets se identifigue con el mensaje

que nosgotroe le enviamos por medio de ella.

Ee dimportante hacer hincapié, en que la publicidad no adlo
es aplicable a un producto en lanzamiento, sino que también ayuda
de manera definitiva al producto en cualquiera de las etapams del
ciclo de wvida de ¢l, aclarando que de acuerdc a lo que oas

requiera reforzard o amplisrd una u otra etaps.

Con lo anterior reafirmamos que la publicidad con sus
alementos creativos mantiene y modifica el comportamiento de
compra del consumidor, lo cual contribuird de manera definitiva
al incremento de las ventas. No podemos dejer de mencionar qus la
publicidad también ayuda a reforzar la imagen de la empresa que
fabrica y/o distribuye el producto; aungue no ge realice una
publicidad institucional, es factible que dentro de la publicidad

comercial se incluya un poco la inetitucional.
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Por ultimo el objetivo de esta tesis fue demostrar gque la
publicidad si influye determinantemente al estimulo e incremento
de 1las ventas, lo que en primera instancia se pensaria que
repercute en las utilidades de la empresa. Efectivamente, se
supone que la publicidad al aumentar las ventas, aumenta de
manera directa las utilidades; pero en algunas ocasiones esto no
sucedes, vy para analizar las cusas de esta situacién se
necesitarian conocer, entre otros aspectos, los plazos de venta,
la calidad del producto, la temporalidad del mismo, etc.,

factores que no son tema directo de esta tesis.

Como se dljo en un principio, esperamos que el presente
trabajo aporte, desde nuestro particular punto de viata, una
vision sintetizada de la importancia que reviste la publicidad
sobre uno de sua objetivos principales gue es el estimulo de 1las

ventas.
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