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INTRODUCCION

Una de las funciones principales que se desarrollan en la empresa es la
mercadotecnia. Esta sirve como herramienta para lograr algunos de los objetivos
que persigue toda empresa: obtener utilidades y mantenerse en el negocio.

Ademas de las otras funciones necesarias para la consecucion de tales
metas, la empresa ha de dar a conocer los productos o servicios con los que
cuenta y es aqui donde la mercadotecnia emplea sus variables. A través de la
publicidad, el consumidor tiene [a posibilidad de conocer los beneficios y

caracteristicas que ofrece una compaiia mediante sus produclos o servicios.

Esta actividad — la publicidad -, ha acompanado al ser humano desde
tiempos muy remotos. Aunque no estuviera desarrollada como tal, la publicidad
ha expresado la necesidad del hombre por comunicar a olros la existencia de

algun preducto capaz de satisfacer necesidades especificas.

No obstante, en nuestros tiempos, no basta con utilizar s6lo publicidad para
lograr una venta. Ademas se requiere de creatividad y de aigo adn mas
importante: planear. La publicidad, para que sea exitosa, ha de planearse a
través de’ desarrollo de estrategias. No cabe duda que el seguimiento de un plan

de accion bien fundamentado lograra alcanzar metas inimaginables.

Este trabajo tiene por objetivo describir como se realiza una estrategia
publicitaria creativa, a fin de mantener el éxito en el mercado de algun producto.
Se tratard especificamente el ejemplo de los productos farmacéuticos de libre
acceso, que en la actualidad estan experimentando su mas grande auge.
Concretarmente, dentro de este tipo de productos, se mencionara el caso de un

antiséptico, que se ha mantenido como lider en el mercado, pero que pierde



presencia entre los consumidores conforme pasa el tiempo. Lo anterior debido a

la carencia de una estrategia publicitaria eficiente.

En el primer capitulo se hace una descripcion de la mercadotecnia Y 5US
caracteristicas basicas, a fin de adentrar al lector en el concepto que encierra la

funcidén mercadolégica en la empresa.

El segundo capitulo menciona todas aquellas variables de las que se
compone la mercadotecnia y como es que intercalan entre si para desempefiar

su funcion.

Mas adelante, el tercer capitulo hace énfasis en la publicidad, en sus

caracteristicas y en su elaboracion.

La cuarta parte sefiala lo que es una estrategia y los pasos que se han de
seguir para su elaboracion. Ademas propone dos modelos que seran de utilidad

en el analisis previo a la realizacion de la estrategia.

Por dltimo, el quinto capitulo se enfoca en el desarrollo del mercado de los
productos: farmacéuticos de libre acceso, y su impacto a nivel internacional.
También se describe brevemente el caso de un products mexicano y la manera

en que se ha estructurado una campafia publicitaria para e! mismo.



CAPITULO 1. Mercadotecnia: Conceptos

1.1.  Brave historia de la mercadotecnia

Se dice que la mercadotecnia fiene sus bases en las actividades de
intercambio entre las antiguas civilizaciones, ya fuera entre sus mismos

integrantes, o bien, con otras poblaciones.

Auln asi, se podria definir el surgimiento de la mercadotecnia moderna
hacia finzles del Siglo XIX, con la revolucion industrial y comercial. Por primera
vez, la produccion deja de ser Unicamente para satisfacer las propias
necesidades; también se producen excedentes para su intercambio. Por otro
lado, las innovaciones tecnolégicas permitieron aumentar la produccion - antes

artesanal - a niveles masivos.

Lo anterior propicioé que las empresas tuvieran dificultad para colocar sus
productos entre sus consumidores, pues los excedentes eran mayores a la
demanda. Asi inicia una etapa de distrbucion en la que fas empresas se
preocupaban por transportar sus productos a lugares en los que se tuviera

necesidad de ellos.

En los afios 20's, tras la Primera Guerra Mundial y hasta e! fin de Ia
Segunda, se hace constar una creciente demanda por productos. Estas guerras
propiciaron inclusive, mayores avances tecnoldgicos. En esta época inicia la “era
de la publicidad”, que ayudé a las empresas a dar a conocer sus productos al
consurnidor y a hacer que éste sintiera necesidad por tales productos. Sin
embarge, durante la Gran Depresion de los afios 30’s, se hizo latente la

necesidad de buscar nuevas opciones mercadoldgicas.



Los productos dejaron de producirse como tales para adaptarse a las
necesidades de! consumidor: ahora seria él quien decidiria como debia ser el
producto para serle realmente (til e interesarse en adquirido. En este punto
surge la orientacion al consumidor, la planeacién a corto y largo plazo de la

empresa y el concepto de la mercadotecnia actual.

1.1.1 Nuevos Horizontes

Desde la postguerra y hasta los afos 70's, los paises industrializados
experimentaron importantes cambios y desarrollo con continuidad. Este hecho
se bas¢ en la expansion tecnologica mas que en la innovacién. Sin embargo,
desde finales de los 70's, se ha presentado un entorno en el que la economia
refleja una mayor rivalidad competitiva y los cambios que ahora se presentan se

relacionan mas con los ambitos econémico, cultural y social.

En nuestros tiempos, se puede observar un fendmeno interesante:
constantemente se introducen, desaparecen y reaparecen productos que
ofrecen una amplia gama de satisfaccion de necesidades existentes y
potenciales. Este hecho propicia la inestabilidad de la lealtad que el consumidor

tiene hacia los productos.

Ademas, la competencia se hace mas grande en la medida en que
aparecen nuevas empresas respaldadas por tecnologias innovadoras en la
fabricacidn y comercializacion de productos. Lo anterior también ha favorecido la

globalizacion de los mercados.

Aunado a la variable de la tecnologia, los factores econdmicos y
socioculturales influyen en el entorno actual. En general, los paises han

disminuido su ritmo de crecimiento econémico. Paises como el nuestro



atraviesan por crisis econémicas y esto se refleja en el aumento de empresas en

quiebra,

Este tipo de caracteristicas cambiantes del entorno actual favorecen (o
desfavorecen} el desarrollo de actividades mercadoldgicas. Aun asi, la
aplicacion de la mercadotecnia presenta elementos que pueden ser de gran
utilidad en la empresa, y que pueden adaptarse a la situacion imperante y a las

necesidades del mercado, como se menciona mas adelante.

1.2.  Concepto de Mercadotecnia

Mercadotecnia ha sido una palabra de dificil definicion. Esta confusién ha
dado como resultado una gran diversidad de acepciones por parte de expertos,

estudiosos y gente de negocios hacia dicho término.

Los distintos significados de mercadotecnia, atin no ofrecen una definicién
que pueda aceptarse como “universal’, por lo que permanecen ciertas dudas
con respecto a las actividades que se desempefian en la comercializacion. Si

bien es cierto, la mercadotecnia pretende la procuracidn de una satisfaccion.

Se encuentran tres aspectos basicos en la mercadotecnia: !

1. Concepto de distribucion de mercancias y servicios.
Como se analizard mas adelante, la distribucion forma parte de una de
las cuatro variables de la mercadotecnia. En ella se encierra la
necesidad de un canal a través del cual se pueda realizar la
ccmercializacion de un producto o servicio. Lo anterior debido a la

imposibilidad que representa para el fabricante asumir por su propia



cuenta la funcion de intercambio de acuerdo a las expectativas de los

compradores potenciales.

La mercadotecnia busca, como parte de sus funciones, el logro de este
intercambio, por lo que la distribucion se convierte en una parte
fundamental: a final de cuentas, el producto o servicio que se

<omercializa tiene que llegar a las manos de quien lo necesita.

. Transmision de un concepto del nivel de vida.

£l hecho de poder cubrir las necesidades del consumidor, puede
representar la posibilidad para [a empresa de estar otorgando aigo mas
Jue un simple producto o servicio. El consumidor adquiere una especie
de “costumbre” para utilizar o tener siempre dicho producto o servicio.
Esto va a ser representativo del nivel de vida que el cliente pretende

alcanzar.

3e puede decir, en tanto que la mercadotecnia busca una satisfaccién
de necesidades, que de alguna forma esta transmitiendo al consumidor
esta “costumbre”, le estd transmitiendo una forma de vida que, en

consecuencia, lo distingue de otras personas.

. Creacion de un acceso para los ingresos.

La mercadotecnia no sélo intenta lograr que un producto o servicio
legue a las manos de un posible comprador, que ademas esté
esperando satisfacer sus necesidades y establecer un nivel de vida al el
que pueda acostumbrarse. Ademas, las funciones de la mercadotecnia
deben ir encaminadas a proporcionar un beneficio para la empresa. En

este caso, la empresa ha de obtener utilidades.
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los ingresos que reciba la empresa pueden ayudarle a realizar mejoras,
desarrollar nuevos productos y servicios, o bien, mantenerse en el
negocio. El uso que la empresa le dé a sus ingresos dependera de los

objetivos que ésta tenga.

En Administracidn, la mercadotecnia tiene tres significados importantes:

En primera instancia, e! término se emplea como referencia para las
actividades que se realizan dentro de las funciones, grupos o departamentos de

la empresa.

Un segundo concepto es el que establece como debe ser una empresa y
cdmo debe administrarse. Este concepto se considera también como una
filosofia gerencial. La idea central del concepio es que un negocio existe con el
proposito de crear y continuar creando nuevos clientes. Con esto se determina
que una empresa que funciona bajo este concepto estd orientada a Ia

mercadctecnia.

En 1947, Paul Mazur definié mercadotecnia como “la creacion ¥ suministro
de un nivel de vida a la sociedad”. En ella se puede apreciar la mencion del
segundc aspecto arriba sefialado. Se entiende que la mercadotecnia debe

ofrecer un mejor nivel de vida y, por lo tanto, una satisfaccidén comun.

La American Marketing Association (AMA)} en 1960 dio como concepto: “la
realizacidn de las actividades mercantiles que dirigen el flujo de los bienes y
serviciog del productor al consumidor ¢ usuario”. Este concepto encierra otro
aspecto: las actividades mercantiles que desempefa una empresa, tienen que
ver con fa produccion y distribucion de bienes y servicios, mismos que recibe un

cliente para su provecho.
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Para Peter F. Druker se podria definir como “la funcion que a través de sus
estudios e investigaciones, establecera para el ingeniero, disefador y el hombre
de produccién, qué es lo que el cliente desea de un producto determinado, qué
precio esta dispuesto a pagar por él, y donde y cuando lo necesitara”. Este
enfoque encierra algunas actividades econémicas de la empresa. Se hace notar
la presencia de hemamientas para determinar lo que el cliente quiere, siendo

estas herramientas las investigaciones, estudios y estadisticas entre otras.

Stanton define mercadotecnia como “un sistema tota! de actividades
empresariales interactuantes disefadas para planificar, fijar precios, promover ¥
distribuir bienes y servicios que satisfagan necesidades de clientes actuales y
potenciales™. Intervienen de nuevo las actividades que lleva a cabo la empresa
para [a venta de sus productos al consumidor, quien debe tener un beneficio a
través de los mismos. Ademas, los productos deben propiciar que los clientes se

interesen en ellos, lo cual se indica al mencionar “clientes potenciales”.

Er: 1973, Holloway y Hancock dieron como significado “el conjunto de
actividades necesarias e incidentales para generar relaciones de intercambio en
nuestro sistema econdmico”. Las relaciones gue se senalan pueden ser de
compra y venta, en donde intervienen la empresa y el consumidor. Esto se logra
tras realizar ias tareas que fomenten tal relacion (actividades bajo el titulo de

mercadotecnia).

Pcr su parte, Enis, en 1977 explicd que la mercadotecnia “abarca
actividades de intercambio realizadas por individuos y organizaciones a fin de
satisfacer los deseos de los seres humanos”. Esta definicidn tiene como

contenido el hecho de identificar necesidades y deseos no satisfechos.

Desde un punto de vista personal, tal vez la definicion mas aceptada para

mercadatecnia sea la ofrecida por Philip Kotler, uno de los “padres de la

12



mercadotecnia™ “Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante
procesos de intercambio”. Lo anterior, debido a que abarca de manera sencilla
dos de los aspectos basicos (antes mencionados) de la mercadotecnia; el
concepto de distribucién de bienes y servicios y la creacion del concepto de
nivel de vida. Sin embargo, se debe considerar que esta definicién no considera
la generacidn de ingresos y este, también es un hecho importante. Para su

definicion, Kotler considera los siguientes aspectos:

1. Necesidad.
Esle es uno de los punios de partida de la disciplina de la mercadotecnia.
En las personas existe un estado de carencia. Mientras no esté satisfecha
una necesidad, el individuo buscara ef objeto que la satisfaga, o bien, la

intentara atenuar.

2. Deseo.
En tanto que las necesidades humanas son pocas, los deseos son
muchos. El deseo se describe en los términos de los objetos que han de
satisfacer la necesidad que experimenta la persona. Los deseos humanos
constantemente son modelados y remodelados por fuerzas sociales e
instituciones tales como iglesias, familias y corporaciones comerciales. La
mercadotecnia no crea necesidades, pues éstas son anteriores a ella; la
mercadotecnia, en conjunto con las otras influencias de la sociedad, influye

en los deseos.

3. Demanda.
La gente tiene deseos ilimitados, sin embargo, los recursos con los que se
cuenta si tienen limite. En el momento en que los deseos se respaldan por

el poder adquisitivo, se convierten en demandas. Considerando los deseos

13



y los recursos, las personas eligen el producto que les produce mayor

satisfaccion.

. Producto.

Es cualquier cosa que puede ofrecerse a ia atencion de un mercado para
su adquisicion, utilizacion ¢ consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo; incluye objetos fisicos y servicios; éstos tltimos
pueden ser suministrados por otros medios, tales como personas, lugares,
actividades, organizaciones e ideas. La importancia de los objetos fisicos

radica no tanto en su posesion, sine en su empleo para satisfacer deseos.

. Vafor.

Es la estimacion que hace el consumidor de la capacidad total del producto
para salisfacer sus necesidades. El simple hecho de que las personas
tengan necesidades y deseos, y puedan dar un valor a los productos, no
define totalmente a la mercadotecnia. Esta surge cuando la gente decide

sat'sfacer tales necesidades y deseos a través del intercambio.

. Intercambio.

Es el acto por el que se obtiene de alguien algin producto deseado a
través de ofrecerle algo a cambio. Para que el intercambio tenga lugar, se

deben satisfacer cinco condiciones:

a) Que existan al menos dos partes.
No puede haber un intercambio como tal, si no existe una parte
demandante de una necesidad y otra que pueda proporcionar una
satisfaccién a la misma. En el caso de las actividades de la
mercadotecnia, se encuentra la empresa que ofrece un determinado
producto o servicio y un grupo de posibles consumidores que requieran

de tales productos o servicios,
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b) Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte.
En el intercambio no sélo es una parte la que proporciona una
satisfaccion de necesidades a la otra. Cada una necesita de algo, asi
como el consumidor requiere del producto, la empresa necesita de
obtener un beneficio, lo cual logra a través de recibir un ingreso a
cambio. La empresa tiene el producto, el consumidor tiene el dinero

para adquirirlo.

¢) Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega,
Para que una empresa pueda conocer cudles son las necesidades de
las personas, es necesario que exista comunicacion. Del mismo modo
en que la empresa debe saber qué es lo que quiere el mercado,
también los posibles compradores deben tener Ia posibilidad de
conocer cudles son los productos o servicios que cubran sus
necesidades. Para ello, se hace necesaric un constante flujo de
informaciones con el que sea posible que cada parte conozca mas de

la otra.

Aunado a lo anterior, cada parte debe tener la posibilidad de contactar
a la otra, especialmente al momento de entregar el bien o servicio.
Esto se hace a través de determinados canales (se explicara mas
adelante} a través de los cuales la empresa puede realizar la entrega ¥

al mismo tiempo recibir un beneficio por ello.

d) Que cada parte tenga libertad de aceptar o rechazar la oferta.
Debe existir la posibilidad de que cada una de tas partes pueda o no
realizar el intercambio. Puede darse el caso de que las condiciones
adicionales a la adquisicion del producto © servicio noc sean
convenientes o adecuadas para una de las partes, por lo que sea

necesario no efectuar la operacion. En este momento conviene que
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ambas partes sean libres para decidir lo que mas conviene a sus

intereses.

e) Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la
olra parte.
Este punto viene de la mano con el anterior. Ambas partes deben ser
libres para decidir la realizacidn del intercambio y ademas debe existir

un mutuo beneficio que les permita desear la consecucion del mismo.

Si existen estas condicicnes, hay posibilidades potenciales para el
intercambio. Ei intercambio se describe como un proceso de creaciéon de
valores, pues normalmente hace que ambas partes queden en mejor

situacion que la que tenian antes de realizarlo.

7. Transaccion.
Si se llega a un acuerdo, tiene lugar una transaccion, 1a cual es la unidad
basica del intercambio que implica, al menos dos cosas de valor para
poder llevarse a cabo, las condiciones acordadas y el tiempo y lugar de

dicho acuerdo.

Lo noterio es que de alguna u otra forma, las distintas aseveraciones de
mercadotecnia hacen énfasis en fa satisfaccion de necesidades o bien de un

estado de privacién que experimentan las personas.

Considerando los distintos elementos de los conceptos descritos, podemos
obtener una vision mas amplia de lo que en realidad es y debe ser la
mercadotecnia. Se puede asegurar que la Mercadotecnia pretende, en base a
una serie de actividades en la empresa, que le proporcionen informacién sobre

las necesidades de la sociedad, ofrecer una satisfaccion de tales necesidades,
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buscando el bienestar y mejoria del nivel de vida; de manera que reditde

ingresos a la empresa y sea costeable,

1.3. Importancia y Responsabilidad de la Mercadotecnia en la Empresa

En el punto anterior, algunas definiciones hacen énfasis en las “actividades
de la mercadotecnia”. Tales actividades se enfocan a la venta de los productos o
servicios de la empresa, asi como a la creacion de innovaciones o busqueda de

nuevas necesidades por satisfacer en los consumidores.

En si, llega el momento en que, para la empresa lo apremiante no es
producir, sino vender. Especialmente en etapas de crisis, como la que
actualmente atraviesa nuestro pais. Suele ocurrir que el presupuesto para el
area de mercadotecnia o mas especificamente, para las actividades
promocinonales, sea lo primero en limitarse. Ademas, se reducen las actividades
de investigacién y desarrollo de nuevos productos por esa falta de recursos y
mas adeiante, las ventas bajan, pues la gente ya no tiene el mismo poder

adquisitivo,

Es. importante recalcar que en la actualidad, las empresas se encuentran
en un contexto cambiante, por lo que la mercadotecnia tiene una fuerte
respensabilidad en la orientacidn de llevar a las empresas hacia esta nueva

realidad.

En estos momentos, es cuando la mercadotecnia debe emplearse
eficientemente, reconociendo cudles son los puntos a favor y en contra de la
empresa a fin de establecer los planes y estrategias gue mejor se adapten a su

caso particular. Se debe sefialar que “la mercadotecnia inicia con un proceso de
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deteccion y descubrimiento de las necesidades presentes y latentes de los
consumidores y sus perspectivas futuras, anticipando la evolucién de las
mismas"? Aqui es donde radica la importancia de la mercadotecnia: en
identificar las oportunidades de satisfacer necesidades con mejores y mas
accesibles productos o servicios, logrando la permanencia de la misma

empresa.

Esto se relaciona con la responsabilidad de organizar el encuentro entre la
empresa y el mercado, o bien, entre los consumidores y ios productos o
servicios de la empresa. La mercadotecnia debe lograr agregar determinados
valores a los productos o servicios que la empresa vende, Basicamente, dichos

valores pueden agruparse en cuatro utilidades: ?

1. Utiiidad de conexion.
El contacto que se tiene con el mercado no solo debe ser de la empresa
hacia el consumidor, sino también del consumidor al producto o servicio.
Con elio se logra un conocimiento completo y reciproco entre la empresa y

sus clientes.

2. Utilidad de fugar.
La mercadotecnia debe actuar en favor de que el producto o servicio llegue
a rnanos del consumidor. Para ello debe tener un adecuado control de los
canales de distribucién. Esto también logra establecer la comunicacion

enire el consumidor y el producto, que se menciona en el punto anterior.

3. Utilidad de tiempo.
Esle valor se refiere a la capacidad de tener el producto o servicio a
disposicion del consumidor en el momento que lo requiere, sin importar

cuandeo fue producido.

18



4. Utilidad de forma.
En este punto entran todas las actividades que logran que el producto o
servicio esté en condiciones favorables para ser consumido

{fraccionamiento, acondicionamiento, por ejemplo).

En numerosas ocasiones, este tipo de valores agregados sdlo se logran a
través de intermediarios independientes, - como en el caso de #a utilidad de
lugar -. Sin embargo, dadas las exigencias y necesidades cambiantes del
consumidor, la mercadotecnia debe buscar que las actividades que permiten a
un producto o servicio estar en manos del cliente, se complementen con otros
elementos como su elaboracién, lugar de venta, presentacion del mismo,
imagen, exhibicion. Por otro lado, la adicion de este tipo de valores a los
productos o servicios, se facilita en la medida en que se tenga una mejor
segmentacién del mercado, que en la actualidad es mas detallada, gracias al

nivel de necesidades cada vez mas personalizadas por parte del consumidor.

En si, se puede decir que parte de la responsabilidad de la mercadotecnia
radica en la capacidad que se tenga para desarrollar en los productos o
servicics de una empresa valores que mas adelante reflejen caracteristicas

propias de competitividad sobre la competencia.

1.4.  Etica en la Mercadotecnia
Se podria decir que una de las funciones de quienes desarrollan ia

mercadotecnia es influir en el comportamiento de los consumidores. Esta

funcion la desempenan a través de varias herramientas, tales como el disefio de
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un producto o servicio, el precio al que se ofrece, el mensaje para describirlo y el

lugar en el que se colocara a la venta.

Ademas, también se tiene un grado de responsabilidad ante diversos
grupos. Por una parte, estan los consumidores que buscan productos de buena
cafidad, pagando por ellos precios razonables que concuerden con lo que estan
comprando. También existe responsabilidad para con la empresa que desarrolla
la merczdotecnia, pues en ella se espera que se generen ventas y utilidades.
Los distribuidores requieren de quienes realizan la mercadotecnia para
mantenerse en el negocio y finalmente, la sociedad espera que estas personas

se comporten responsablemente.

Tanto la forma en que se aplican las herramientas de la mercadotecnia,
como los intereses de todos los grupos dependientes de los profesionales de la
mercadotecnia (que en ocasiones son opuestos entre si), pueden ser el origen

de algunos problemas de caracter ético.

Para resolver a la necesidad de enfrentar este tipo de problemas, la
American Marketing Association (AMA) cre6 un codigo de ética, a fin de
establecar directrices en la manera de actuar de los profesionales de la
mercadotecnia que pertenecen a esta asociacion. Sin embargo, estos
lineamientos bien podrian aplicarse a todos aquellos que desempefian la

profesion que aqui nos compete. El Cédigo de Etica de la AMA es el siguiente:
“Como miembro de la American Marketing Association reconozco la
importancia de mi conducta profesional y de mi responsabilidad para con la

sociedad y otros miembros de mi profesién:

1. Admitiendo mi responsabilidad con la organizacién donde trabajo.
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2. Comprometiéndome a asegurarme de que todas las prestaciones de

bienes, servicios y conceptos se hagan con honradez y claridad.

3. Procurando mejorar el conocimiento y el ejercicio del marketing a fin de

servir mejor a ta sociedad.

4. Apoyando la libertad del consumidor en circunstancias que sean legales

y compatibles con las normas generalmente aceptadas de la comunidad.

5. Comprometiéndome a aplicar las mas altas normas profesionales en mi

trabajo y en mi actividad competitiva.

8. Reconociendo el derecho de la American Marketing Association a
cancelarme la membresia a través de los procedimientos establecidos,

en caso de que yo viole el cédigo ético de la conducta profesional.” ¢

Conviene sefalar brevemente qué es la ética. Se puede decir, en pocas
palabras, que ética son las reglas por las que nos regimos. Son normas de
conducta generalmente acepladas por la sociedad. Se debe tener en cuenta
que la ética se trata de una disciplina practica que estudia el actuar del ser
humano, siempre y cuando este acto sea libre y racional. Ademas, se toma en

cuenta la bondad o maldad de dichos actos con relacion al fin de quien actaa.

De lo anterior se puede deducir que la manera en que se dirjan los
profesionales de la mercadotecnia para con todos aquelios que dependen de su
labor y para consigo mismos, sera un reflejo de las acciones de la empresa gue
respalda determinados productas y servicios. Por esto es la impertancia de
seguir lireamientos conductuales especificos por parte de quienes desarrollan la

mercadotecnia.
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CAPITULO 2. Variables de la Mercadotecnia ¥ Mercados

2.1, Mezcla de Mercadotecnia

Es necesario conocer a fondo todos y cada uno de los elementos de la
mezcla de mercadotecnia, para tener una mejor vision de la estrategia que se
debe aplicar sobre un producto o servicio. Depende de las caracteristicas que
presente cada uno de estos elementos, si una estrategia podra o no adecuarse

a dicho producto o servicio.

Se define a la mezcla de mercadotecnia como el “conjunto de variables
controlables de mercadotecnia que prepara la empresa para producir la
respuesta que desea en su mercado meta™.! Dichas variables se han agrupado
de acuerdo a sus caracteristicas en las “cuatro P's”. Cada una de estas
variables se ha adaptado de acuerdo a las necesidades cambiantes del
consumidor, por lo que a cada “P", le corresponde el nuevo concepto de las "4
C's™

2.1.1. Producto - Cliente

Es la pieza esencial de la mezcla de mercadotecnia, pues es “cualquier
cosa que pueda ofrecerse a ta atencién de un mercado para su adquisicién, uso
0 consumo, y que ademas pueda satisfacer un deseo o una necesidad. Abarca

objetos fisicos, servicios, lugares, personas, organizaciones e ideas”.?
Es por ello que ias decisiones que se lleven sobre el producto o servicio
deben ser minuciosas, pues dan origen al enfoque y caracteristicas que

seguirdn el resto de las varfables de la mezcla de mercadotecnia. Las
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decisiones basicas sobre el producto se relacionan con el empaque, marca,

etiqueta, calidad y posicionamiento entre otras.

Este tipo de decisiones pueden estar dirigidas a la realizacion de
innovaciones en los productos o servicios de la compafiia. Hay dos tipos de

innovaciones:

a} Innovaciones menores.
Pueden ser cambios en productos ya existentes, tales como un cambio

de empaque, de campana promocional, reformulacion.

b) Innovaciones mayores.
Aqui entran cuestiones como el lanzamiento de un nuevo producto,

resultado de la investigacion y desarrollo.

De acuerdo a ia importancia de las innovaciones, hay tres tipos de nuevos

productos:;

» Productos originales.

Tienen caracteristicas fisicas y perceptuales definidas como nuevas.

» Productos reformulados.

30lo se cambian algunas caracteristicas fisicas, sin modificaciones

lasicas.
» Productos reposicionados.

En ellos se modifican las dimensiones perceptuales (la manera en que

las percibe el consumidor), sin variacién de sus elementos fisicos.
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2.1.2. Precio - Calidad / Costo

El precio es la “cantidad de dinero que un consumidor paga para obtener
un producto” ; éste se determina en base al valor que perciba el cliente en el

producto, o bien, de acuerdo a las necesidades de cada quien.

Para determinar cual debe ser el precio comecto, se debe tomar en cuenta
el posicionamiento y los objetivos que tiene la empresa respecto a sus
utilidades, participacidn en el mercado, calidad e incluso factores como la

economi del pais y fas regularizaciones del gobierno en este sentido.

Al momento de fijar el precio, es necesario mantener dos aspectos de

coherencia con los objetivos y estrategias generales de la empresa:

a} Coherencia intema.
Se requiere de considerar los limites que se establecen por los costos
de fabricacion del producto y al mismo tiempo contemplar las exigencias
(ue tiene la empresa respecto a la rentabilidad. También debe existir
congruencia entre las politicas y la estrategia global de la empresa para
con sus productos o servicios en el mercado. Para esto ultimo hay gue

tomar en cuenta los demas elementos de la mezcla de mercadotecnia.

c) Coherencia externa.
Conviene detectar cudles son las expectativas que tienen los
consumidores en relacion al valor del producto o servicio, por un lado, y

conocer la capacidad de compra del mismo.

Adzmas de cumplir con estos dos elementos, al momento de tomar

decisiones respecto a los precios, se deben considerar los siguientes puntos:
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» Etapa del ciclo de vida en la que esta situada el producto.
Este hecho ayuda a determinar si el precio es o no el adecuado, pues
se debe tomar en cuenta que el producto arroja beneficios de acuerdo
a su etapa, es decir, se obtienen las utilidades que comesponden al
momento en el que esta el producto. Por gjemplo, normalmente un
producto nuevo se vende a precios elevados, dado que se requiere

de recuperar la inversidn que se ha hecho en él.

« Comportamiento de los consumidores.
Tiene que ver con la percepcion que tiene el cliente sobre ef producto
0 servicio, pues éste podria parecer mas barato o caro de lo que en
realidad es, y el cliente puede no estar dispuesto a realizar el pago.
También, el comportamiento se relaciona con la necesidad que tiene
el consumidor del producto. Esto puede hacer que crezca o

disminuya su demanda.

» Estrategias competitivas propias y de los competidores de la empresa.
Si la compania considera que su estrategia estd encaminada a la
rentabilidad del producto mas que a su volumen de ventas, podria
optar por mayores precios, pues su estrategia podria tener como
objetivo el alcance de ciertas utilidades al cierre de su operacion. Por
otro lado, los movimientos que realice la competencia en este rubro,
también influyen en las decisiones acerca del precio, para hacer mas

competitivo al producto ¢ servicio.

* Regufaciones que limiten las actividades o decisiones en los precios
{aspecto legal).

Se tienen que tomar en consideracion todas las disposiciones que

existan por parte de las autoridades con respecto al precio de los

productos o servicios. Por efemplo, si un producto forma parte de la
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canasta bdsica, la autoridad competente establecera lineamientos para

proteger al consumidor, por lo que el precio podria estar subvaluado.

» Segmentacion de mercados.
Conviene hacer una revision de las caracteristicas que tiene el
mercado al que se dirige un producto o servicio, pues las decisiones
sobre el precio deben corresponder al poder adquisitivo del

comprador objetivo.

» Diferenciacion de productos.
El precio puede ser el punto de distincion entre un producto y otro,
cuando ambos tienen caracteristicas similares. También puede denotar
la calidad que existe entre elios. Es importante que las decisiones en
base al precio tomen en cuenta si ias diferencias son o no significativas

0 perceptibles para el cliente.

Aunado a los factores anteriores, existen momentos especificos en los que
las decisiones sobre la fijacién de precios se convierten en un aspecto

fundamental para la empresa:

* Entrada de un nuevo producto al mercado.
Si la introduccién de un nuevoe producto o servicio corresponde a la
empresa que lo fabrica, entonces la fijacion del precio sélo ha de tener
en cuenta las consideraciones amriba mencionadas, y decidirda como
desea posicionar a su producto o servicio. Por el contrario, si es la
competencia la que introduce un nuevo producto, se debe replantear la
estrategia de precios que se esta siguiendo, y analizar Jla manera en que

la empresa pueda protegerse y fortalecer la linea de productos propios.
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= Modificacion de la politica de precios por parte de la empresa.
Como se menciond con anterioridad, la empresa puede tener algunos
objetivos determinados que le sean importantes por alcanzar. Su politica
de fijacion de precios podria cambiar para adecuarse a estos objetivos,
O bien, para adecuarse a las condiciones que imperen en el medio

(politica econémica, sociedad, por ejemplo).

» Cambios en la politica de precios de la competencia.
Este hecho fambién es importante para la modificacion de los precios
propios, pues los movimientos de la competencia pueden ser
perjudiciales para el logro de los objetivos que se tenian establecidos en

la estrategia.

» Ampliacién de la linea de productos o servicios con demanda
interrefacionada.
Ein algunas ocasiones, la estrategia de la empresa puede tender hacia la
empliacién de su linea de productos o servicios. Puede suceder que los
productos sean creados para crearse competencia entre si y cubrir
mejor el mercado. En estos casos los productos tienen demanda
interrelacionada, pues comparten el mismo mercado. Ademas, también
existen productos que tienen que ver unos con otros, tal es el ejemplo

de las camaras y las pelicutas fotograficas, o del café y el azdcar.

Al ampliar la linea o crear nuevos productos o servicios que van a
competir entre si, es de vital importancia aplicar una correcta politica de
precios, a fin de cumplir con la estrategia perseguida. Lo que se busca
€s lograr una adecuada competencia en la que ambos productos

funcionen y aperten utilidades.
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Por otro lado, si el producto que se crea (voiviendo al ejemplo de la
camara) es un nuevo tipo de pelicula, el precio debe establecerse a fin
de demostrar que el nuevo producto realmente tiene diferencias y
ventajas competitivas y de esta manera ofrecer una opcién mas para el
sliente. Este precio debe ir en funcién con el del producto para el cual
iue creado, en este caso la camara, y con lo que el cliente considera
que puede pagar, pues en caso contrario no se obtendrdn las

expectativas deseadas.

De la misma forma que en los demas elementos de la mezcla de
mercadotecnia, la fijacion de los precios es parte importante a considerar dentro
de la estrategia, sin olvidar complementaria con lo referente a la comunicacién,

distribucién y producto.

2.1.3. Plaza - Conveniencia

En este elemento intervienen “todas las actividades involucradas en la
transferencia fisica de mercancia del fabricante al usuario o consumidor final™,
es decir, el mercado al que se quiere llegar, el lugar fisico donde el cliente podra
adquirir ¢l producto o servicio y los medios empleados para lograrlo. Este lugar

supone una relacion ywn contacto fisico entre la compa#fia y et consumidor.

Tales medios son los canales de distribucién, que son fijados de acuerdo a
las necesidades que tenga la empresa para hacer llegar su producto o servicio
al consumidor. Los canales de distribucién pueden constar de varios niveles:
desde lz venta directa, hasta el uso de intermediarios. Para ello, se deben
realizar estudios de costos que demuestren la rentabilidad de tener un propio

canal de distribucion o tener un intermediario.
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Ademas, se deben tomar en cuenta las caracteristicas del consumidor
final, pues esto determinard qué tipo de canal se requiere. Dado que el
“consumidor final” no siempre es el “comprador final” del producto o servicio, es
necesario considerar quién es este comprador y cudles son sus caracteristicas y
habitos de compra. Con ello podremos saber si la empresa puede o no vender
su producto de manera directa; ia ubicacion geografica mas adecuada, la
frecuencia de compras y los servicios necesarios para canalizar cormectamente

los esfuerzos de distribucion.

Los canales de distribucion generalmente ofrecen una serie de funciones
necesarias para el cumplimiento de sus objetivos. Ademas, deben propiciar la
eliminacidn de las diferencias de intereses y requerimientos que existen entre
las necesidades y las posibilidades de los productores y consumidores. Las

funciones de los canales de distribucidn son:

a) Yransporte.
Se refiere a las actividades necesarias para que el producto o servicio
sea llevado desde el lugar de su fabricacion hasta los lugares en que
sera consumido. El transporte puede ser del mismo fabricante, e incluso
éste Ultimo puede tener sus propios puntos de venta, sin embargo, este
hecho no ocurre con frecuencia, pues el transporte suele ser de los

intermediarios.

b) Adecuacion.
En algunos casos las redes de distribucién deben preparar el producto
en determinada forma para enfrentar las diversas situaciones de uso ©
consumo que se presenten. Por ejemplo, puede ser que el producto a
distribuir tenga una promocion que consista en el obsequio de alguna
muestra de otro producto; para ello seria necesario acondicionar el

producto y la muestra de tal forma que se facilite su manejo. Esto podria
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hacerse a través de encapsular el producto y la muestra en un mismo

empagque adicional al empaque primario.

¢) Fraccionamiento.
Es la constitucidn de lotes o bien, separacion de los mismos de acuerdo
a las necesidades o condiciones de ios clientes. Por ejeﬁmplo. existen
fermacias que solo requieren una cantidad especifica de algin
medicamento. Una vez que lo solicitan a un distribuidor mayorista, éste
debe dividir los lotes de producto que tenga para hacer llegar a la

farmacia la cantidad especifica que necesita.

d) Almacenamiento.
Otra de las funciones del canal de distribucién es mantener el producto
e sus bodegas, dando cierta utilidad de tiempo al productor, pues le da

compatibilidad a la diferencia entre la produccian y el consumo.

e) Conexion.
El distribuidor facilita el acceso del producto o servicio al consumidor
final. Esto lo realiza a través de llevar el producto a los puntos de venta
que lo soliciten, siendo éstos el ultimo canal previo a las manos del

cliente.

f) Informacion.
Las canales de distribucion pueden ser una importante fuente de
recopilacidn de informacién, dado que tienen contacto constante con el
mercado, Esta informacion puede ser sobre necesidades, gustos,

acciones de la competencia.

Las funciones que realizan los canales de distribucién conllevan a la

existencia de cuatro flujos comerciales:
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a) Flujo de la propiedad.
Es el traslado de la titularidad de! producto o servicio. Se podria decir
que se refiere a quién es el dueiio det producto. En esta transferencia, el
producto primero es del que lo produce, después de! intermediario o de
los intermediarios hasta que, finalmente es del consumidor final. El flujo
de propiedad podria presentarse antes del flyjo fisico, es decir, alguien
puede ser ef propietario de un producto o servicio antes de tenerlo en -

SIS mManos.

b} Flujo fisico.
Esta intimamente relacionado con el flujo de propiedad. Se refiere al
desplazamiento real del producto o servicio. Puede decirse que, tanto el
flujo de propiedad como el fisico se presentan finalmente en conjunto
cuando el comprador final tiene el producto ¢ servicio en su poder, sin
embargo, este hecho puede no darse, como se menciona en el punto
anterior, pues el comprador {sea intermediario 0 consumidor) podria
tener el producto, pero no ser el duefio hasta no haber realizade la

operacién de compra por completo (una compra a crédito, por ejemplo}.

c) Flujo financiero.
Essto es {a contraprestacion en dinero y los intercambios de facturas,
comisiones, descuentos o pagos, que se dan con motivo del cambio de
propiedad. En este caso, también podria suceder que se realice el flujo
financiero sin que exista el flujo fisico det preducto (por ejemplo, si la

entrega del producto se efectia dias después de la compra).
d)} Flujo de informaciones.

Aqui entran los datos que obtiene el distribuidor y que son llevados

hasta el productor, y viceversa. Este tipo de informacién es util para
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darle promocién al producto o servicio, realizar ajustes estratégicos,

hacer cambios al producto o efectuar mejoras en la distribucion.

A través de considerar los factores anteriores, la empresa debera decidir
cual es el sistema de distribucion mas adecuado para sus productos, para

mejorar su competitividad y para sus consumidores finales.

2.1.4. Promocién - Comunicacion

Se refiere a las actividades y/o a los instrumentos con Ios que se comunica
y da a conocer un mensaje o el producto mismo, a los distribuidores y al
consumidor final. También ayudan a persuadir al cliente para la adquisicion de!
productc o servicio, mediante la busqueda de una mayor respuesta del

mercada.

Siendo un sistema amplio de comunicacion, la promocion requiere de una
combinacién de técnicas e instrumentos para transmitir mensajes. De ahi que a

su vez exista una “mezcla de promocion™

a) Publicidad.
Existen muchas definiciones sobre este elemento de la mezcla de
promocion; se puede decir que es “un lipo de comunicacion masiva
pagada, en la que se identifica faciimente al patrocinador™.® Su objetivo
es informar la presencia en el mercado de determinados articulos y
servicios de consumo (incluyendo grupos o ideas). La comunicacion que
se busca es de tipo persuasiva, para inducir las ventas, usos,
recordacion o actitudes. Para fijar objetivos respecto a la publicidad, es
necesario considerar algunos factores del mercado y del producto o

servicio en si:
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b) Venta personal,
Se refiere a la actividad que realiza un representante de una
determinada empresa a un cliente para presentarle un producto o
servicio. Para llevarla a cabo, se requiere de una comunicacién bilateral,
flexible, personal e individual. Su diferencia con la publicidad es que
acuella pretende despertar un deseo o interés, pero la decisidn de
ccmpra no es inmediata. En el caso de las ventas personales, el cliente

puede ser motivado a la compra en el momento.

Par otro lado, una de las ventajas de este tipo de promocion, es que se
puede reunir informacion de los clientes, competencia o distribuidores y
ayudar a elaborar una estrategia de mercadotecnia mas completa, Sus
desventajas se centran en los costos tan elevados y en la dificultad por

contratar personal entrenado.

¢} Promocion de ventas.
Consiste en emplear diversos instrumentos promocionales a fin de
estimular una mayor respuesta por parte del mercado. Este tipo de
instrumentos pueden ser cupones, “premiums”, concursos, descuentos,
muestras, demostraciones, exhibidores, material en punto de venta. Y
puede ser dirigida al consumidor, al distribuidor y a la fuerza de ventas.
También se busca lograr un complemento entre la publicidad y las

ventas personales, ademas de proporcionar informacién al consumidor.

d) Publicidad no pagada.
Esta es una forma impersonal de dar a conocer los productes o servicios
cle una empresa. Normalmente, ésta ultima no realiza un gasto; se da en
forma de noticia o reportaje. Esto puede ocurrir dentro de un programa o

en una seccion de una revista o periédico, por ejemplo. Este tipo de



publicidad proporciona beneficios adicionales a las actividades de

promocion.

2.2. Los Mercados, definicion

Philip Kotler define al mercado como “el conjunto de compradores reales o
potenciales de un producto o servicio”.* Como se puede ver, el mercado abarca
a todo el universo de los consumidores de un producto, sin embargo, de este
universo, 56lo una parte tiene necesidad del producto o servicio, por {0 que ya
es un consumidor real. Del resto de este universo, existe una parte que puede
llegar a ser consumidor del mismo, dado que tiene o puede tener la necesidad

de él (puede no tenerta, por lo que habria que crearla).

Considerando a la parte del universo de consumidores que realmente
podrian estar interesados por un producto o servicio, se deben tomar en cuenta
elementos especificos que nos ayuden a determinar quiénes son nuestros
verdadercs clientes, por lo que se hace necesario definir un “mercado meta”.
Mercado meta es “el conjunto bien definido de clientes cuyas necesidades
proyecta satisfacer la compafia”. Se requiere de seleccionar dicho mercado
meta, evetluando el interés de cada segmento del mercado y seleccionar uno o

mas ddndle penetrar,

Por otro lado, se debe identificar al consumidor del producto o servicio,
para ello se requiere de realizar una “segmentacién de mercado” en la que se
muestren las caracteristicas que debe tener el cliente de acuerdo a las
caracteristicas del producto o servicio, y en base a lo que se quiere lograr. La

segmentacion del mercado es “la division de un mercado en grupos distintos de
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clientes que pueden reguerir diferentes productos o mezclas de

mercadotecnia”.’

Ademas de segmentar al mercado, se debe buscar una estrategia que
logre “posicionar” al producto o servicio entre el mercado meta al que se quiere
alcanzar. De aqui, se define al posicionamiento como “la forma en que los
consumidores definen ¢l producto o servicio con atributos importantes: el lugar
que el producto o servicio ocupa en la mente del consumidor, en refacién a la
competencia”. Al posicionar un producto o servicio se pretende formular un
posicionamiento competitivo para el mismo, asi como una mezcla de

mercadotecnia detallada.

2.3. Tipos de Mercado

Una vez que se conoce que en el mercade se encuentran todos los
consumidores finales, individuos y hogares que adquieren bienes y servicios
para el consumo personal, se debe identificar, de acuerdo a las caracteristicas
que presentan, cu&les son los tipos de mercados; para ello, la teoria econdmica

ha realizado la siguiente division:

2.3.1. Mercados de Competencia Perfecta ®

Tedricamente, en este tipo de mercado existe una gran cantidad de
compradores y vendedores de productos o servicios determinados. En este
caso, es dificil gue un consumidor encuentre influencia en el precio del producto;
lo mismo ocurre para las empresas y los vendedores, quienes no tienen un

parametro definido para la fijacidn de sus precios. Esto da como resultado un
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mercado con libetad de entrada y salida para dichos compradores y

vendedores.

2.3.2. Mercados Monopélicos ®

Tienen como caracteristica esencial el hecho de no contar mas que con un
sélo proveedor, ademas de que hay importantes barreras para entrar a él. Para
este caso, hay monopolios gubemamentales, privados, controlados y no

controlados.

En cuanto a los monopolios controlados, generalmente pertenecen al
gobiemo, quien fija los precios de acuerdo a sus objetivos. Ya sea para
desalentar la compra de un producto, o bien para propiciara, a través de precios

bajos subsidiados.

Por otro lado, en los monopolios no controlados, las empresas fijan los
precios en base a sus necesidades y criterios, sin considerar quiénes son los
consumidores finales. Esto no es del agrade de la sociedad en general, sin
embargo, este tipc de mercado no siempre ignora las necesidades de los
consumidores, pues existe el temor de las sanciones oficiales, o bien, solo
buscan desalentar a la competencia o penetrar mas ampliamente en el

mercado.

2.3.3. Mercados Oligopdlicos "

Este es un mercado en el que hay pocas empresas ofreciendo el mismo
articulo. Por otro lado, también existen dificultades para que el producto o

servicio entre en él. De aqui que los precios se fijen de manera semejante al
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mercado monopolico, puesto que existen posibilidades de que los participantes
lleguen a diversos acuerdos. Aln asi, las empresas estan al pendiente de las

acciones y estrategias de sus competidores.

2.3.4. Mercados de Materia Prima

Los mercados de materia prima lo constituyen los individuos vy
organizaciones comerciales que compran productos o servicios buscando
obtener una utilidad usandolos para generar otros productos. Este mercado se
refiere a los compradores de materias primas, o bien, de articulos
semiterminados y terminados, con los cuales se elaboraran nuevos productos.
Este caso lo ejemplifican los grandes fabricantes, que suelen adquirir materias

primas acdemas de partes componentes para realizar sus productos finales.

Son variadas las industrias que le venden a este tipo de mercado. Estas
industrias. van desde la agricultura, silvicultura, pesca y mineria, hasta la
construccion, el transporte, las comunicaciones y los servicios publicos. Como
se puede apreciar, ios fabricantes no solo requieren de materias primas basicas
para elaborar productos, sino ademas necesitan de otro tipo de recursos que

intervienen tanto en la produccién, como en sus operaciones.

2.3.5. Mercados Intermedios

En este fipo de mercado los compradores son intermediarios que
adquieren productos terminados vy los revenden a fin de obtener utilidades.
Desde una perspectiva econdmica, crean utilidades de tiempo, lugar y posesién
principalmente, debido a las aclividades que desempefan como revendedores.

Estos intermediarios pueden ser mayoristas o minoristas. En ocasiones ellos
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mismos realizan alteraciones menores a los productos que compran, pero no
cambian las caracteristicas fisicas de los mismos. En realidad se puede decir
que todos los productos que se fabrican en las compaiias se hacen llegar a los
consumidores a traves de este mercado de intermediarios, con excepcion de los

productos que las empresas optan por vender directamente a sus clientes.

Los mayoristas son los primeros en comprar los productos en este
mercado, para después revenderlos a los mincristas, a otros mayoristas, a
productores o incluso a gobiernos e instituciones. Generalmente, los grandes
distribuidores flegan a tener una gran variedad de productos distintos entre si.
Despues, los minoristas hacen llegar los productos hasta el comprador final.
Muchos minoristas también suelen tener mucha variedad de productos, solo que

en volumenes de inventaric menores.

Un elemento importante para decidir las compras en este mercado es la
demanda. Los mayoristas determinan e! nivel de demanda que posee el
producto a fin de determinar cantidades y precios en los que pueden revender
los articulos. En el caso de adquirir un nuevo producto que antes no tenian, los
mayoristas buscan determinar si dicho producto compite o complementa a los

productos que actualmente tiene en existencia.

2.3.6. Mercados Gubemamentales *

Este tipo de mercados lo constituyen los gobiernos federales y estatales
del pais. Constantemente el gobiemo “compra bienes y servicios para respaldar

sus operaciones internas y suministrar productos”.

El gobierno compra productos o servicios a través de procesos distintos a

los del sector privado. Normalmente lo hacen a través de licitaciones a concurso.
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Se hace una convocatoria a posibles proveedores y se establecen una serie de
bases para los concursantes. Esta convocatoria puede hacerse mediante un
anuncio publicado en los diarios, o en el mismo Diario Oficial de ia Federacion.
Las decisiones se hacen de acuerdo al proveedor que mejores precios ofrezca,
siempre y cuando cubra los requisitos. La adquisicion a través de licitaciones

suele hacerse de esta forma porque asi esta establecido por la ley.

En ofras ocasiones el gobiemo realiza negociaciones especiales con
proveedores de manera individual. Especialmente cuando se trata de pedidos
especiales ¢ de productos de caracter exclusivo, como armamento militar, por

ejemplo.

Cabe sefalar que el mercado gubernamental representa un mercado de
grandes dimensiones, pues para su estructura, requiere de una gran cantidad de
praductos y servicios. Sin embargo, son muchas fas compafias que pudiaran no
interesarse en tener algin tipo de negociacion con el gobierno, dados los
tramites Surocraticos. Una medida que toman las empresas privadas para
venderle al gobiemo es crear departamentos exclusivos para los tratos
gubernamentales, que utilizan los procedimientos y directrices especiales para

realizar las negociaciones.

2.3.7. Mercados Institucionales ™
En éste tipo de mercado se agrupan las organizaciones con fines

caritativos, educatives, comunitarios o no comerciales. Los ejemplos mas

comunes son las escuelas, iglesias, hospitales y organizaciones de caridad.
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Estas instituciones compran muchos tipos de productos, a fin de
suministrar bienes, servicios o ideas a otras organizaciones, a estudiantes y

pacientes entre otros.

Puede darse el caso de que estas instituciones carezcan de suficientes
recursos para solventar sus necesidades, por Io que los comercializadores
pueden optar por esfuerzos de mercadotecnia especiales para atender al

mercado, como precios bajos, por ejemplo.
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CAPITULO 3. La Publicidad

3.1 Origenes e Historia

El ser humano ha utilizado fa publicidad desde tiempos muy remotos, al
menos asi lo reflejan objetos y datos que demuestran la manera en que las
persanas se comunicaban o daban a conocer diversas situaciones, Entre estos
objetos ce comunicacion se han encontrade tablillas de barro, pergaminos y
papiros, letreros de piedra, pinturas e incluso, en ocasiones eran las mismas
personas (pregoneros) las que recorrian los caminos anunciando noficias y

acontecimientos.

Como ejemplos, tanto los griegos como los fenicios anunciaban los
cargamentos de sus barcos a través de pregoneros, o bien, mediante rocas
pintadas. Entre los mensajes impresos, el primero parece haber sido el cartel
fijiado en las tabemnas o en las paredes, en lugares donde los individuos solian
congregarse. Estos han sido descubiertos y desenterrados en Pompeya, donde
en el ahg 79 a. C. el Vesubio los cubrio de lava. También, se han encontrado
letreros en piedra que anunciaban lo que se vendia en el lugar, con figuras o
frases. Los historiadores fos mencionan como prueba fehaciente de la
alfabetizacion en el imperio romano. Hacia 1614, en Inglaterra, se aprobé una
ley que prohibia que los letreros sobresalieran mas de 2.5 metros de un edificio,
evitando debilitar fas fachadas. En 1740 apareci6é en Londres el primer cartel

irmpreso para colocarse al aire libre (cartelera).!

A pesar de esta constante existencia en la historia de la humanidad, la
publicidad no siempre fue tal y como se conoce hoy dia. Para elio tuvo que
pasar por las transformaciones que le imponia el entorno, la sociedad y el

momento histérico en el que se encontraba. Lo anterior lo menciona Ferrer en
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su fibro La Publicidad: “Con el esfuerzo progresivo del hombre para materializar,
expresar o idealizar sus sentimientos ante el mundo y las necesidades que lo

rodean va gestandose el arte de la publicidad™?

Para diferenciar sus articulos, los artesanos comenzaron a poner simbolos
distintivos en ellos, a manera de una marca; de esta forma, cuando aumentaba
la reputacién de un artesano, sus clientes podrian identificaros. La marca se
hizo cada vez mas importante conforme se iba centralizande la produccién y al

distanciarse los mercados.

Un avance respecto af pregonero fueron las demostraciones de medicinas,
en las que todavia a principios de siglo se veian caravanas que recorrian fos
Estados Unidos demostrando las ventajas de las medicinas magicas. De estas

exhibiciones naciéd el modelo tipo para la publicidad radiofdnica.?

La imprenta con tipos movibles de Gutenberg cambi¢ los métodos de
comunicacién de todo el mundo, y con ello la publicidad toma un nuevo giro: ya
no se harian mas copias de anuncios manualmente. Cuando aparecid el
periédico, éste fue el instrumento publicitario del momento; se convirtid en el
primer gran medio v se extendid rapidamente. En Estados unidos hizo su
aparicion en Boston el 25 de septiembre de 1690. Surgieron las primeras
agencias ¢e publicidad que vendian los espacios en dichos diarios; las agencias
no ofrecian servicios de creatividad o especializacién, hasta 1920, cuando se

exigia algc mas por el dinero que se pagaba para obtener el espacio.

Empezando con el periddico, son cuatro las fuerzas principales que han
trabajado para producir la gran circulacion de diarios para las masas, de clase y
especializados que actualmente existen en los Estados Unidos. Estas fuerzas
fueron: a) el rapido desarrollo de los procesos de impresién; b) la introduccion

del libro McGuffey's Readers, en 1836; c) los ferrocarriles, que unieron al



cantinente y d) el desarrollo después de 1840, de las agencias de publicidad que

elaboran y venden la publicidad nacional.

En los primeros periédicos, la publicidad consistia en noticias incidentales
provenientes de los comerciantes locales, y a menudo eran presentadas como
tales en las columnas de informacién. Por lo general, las revistas no incluyeron
publicidad hasta que hacia 1860 J. Walter Thompson traté de convencer a sus

dueiios de que lo hicieran.

A finales del siglo XIX hubieron notables avances en la produccién de
bienes. Esta fue una época de muchos inventos y la publicidad no se quedo
atras. En 1846, Richard Hoe dio a conocer la primera imprenta rotatoria y afios
mas tarde, invent6 la prensa rotativa de alimentacién continua, que imprime en

ambas caras de un rollo continuo de papel y dobla las hojas.*

Se introdujeron también las revistas, que en un principio eran un medio de
difusion para noticias y fiteratura en general. Los anuncios se colocaban sélo en
la parte posterior de la revista, para no interferir con la lectura. Mas adelante, en
1890, en Inglaterra, se empezaron a editar revistas de todo tipo: entretenimiento,
consejos, imaginacion. Se permitié la impresién de anuncios intercalados, que

cada vez ocupaban mas paginas.

Fue en Estados Unidos donde ocurrié el mayor auge de !a publicidad, ya
en el siglo XX. La Primera Guerra Mundial significé un ejemplo de la influencia
que la publicidad puede ejercer, pues el gobiero aproveché este medio para
reclutar gente en el ejército y exhortar el patriotismo, ademas de promover el

ahorro de determinados productos.

Durante la década de los 20’s nacieron numerosos productos, mismos que

requerian de publicidad. Sin embargoe, también surgieron las restricciones, pues
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se introdujeron las reglamentaciones de caracter legal. También se dio un
importante sentido de profesionalismo que promovia la veracidad de la
publicidad. Se crearon las Asociaciones que adn en la actualidad siguen
encargandose de los problemas existentes en las practicas comerciales injustas
y engafcsas. Algunas de estas Asociaciones son: American Advertising

Federation (AAF} y la Association of National Advertisers (ANA), por ejemplo.

Los iitimos en llegar a la historia de la publicidad, aunque con gran brillo,
son los hijos de la electrdnica: la radio y la television. Ambos heredaron una
estructura totalmente desarrollada para la realizacién de la publicidad nacional, y
rapidamerite ia utilizaron. Otro tanto hicieron las agencias de publicidad, que
aprendieron rapidamente los conocimientos técnicos que los nuevos medios

exigian,

La radio heredé la férmula bien probada en las demostraciones de los
vendedores de medicinas: entretenimiento mas vendedor verbal, y por eso no
sorprende que los anunciantes de los medicamentos que no requieren receta

medica fueran de los primeros en recibir el potencial de este nuevo medio.

Su aparicion y la fabricacion de aparatos receptores propiciaron que este
medio tuviera una rapida expansion. La radio mostré una demanda sin
precedentes en la historia. La primera estacion emisora de comerciales fue la
KDKA de Pittsburgh, en 1920, aunque reaimente la radio se empezé a utilizar
como medio publicitario hasta 1922. Se crearon las primeras emisoras
importantes, como la Radio Corporation of America (RCA), la National
Broadcasting Company (NBC), la Columbia Broadcasting System (CBS), la
Mutual Broadcasting System (MBS) y la American Broadcasting Company
(ABC).
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La televisidn seria mas adelante otro importante medio de difusién, aunque
su aparicion se dio hasta los afios 40's. A partir de esta época, se manifiesta un
crecimiento en el ambito industral y poblacional, aumentan los ingresos
personales y la publicidad también se ve beneficiada, pues crecen los
presupuestos y ésta adquiere gran importancia para la venta de los productos y
servicios. Esto ocurre entre 1950 y 1970. La television trajo a fa publicidad una
nueva generacién de personas: las que poseen talento técnico en lo que toca a

visualizacion, efectos sonoros y ambiente escénico que la publicidad necesita.

A partir de los 70’s, la publicidad se orienta mas al consumo, a través de su
desarrollc como un instrumento persuasivo de promocion de valores sociales y

econdmicos.

En la actualidad los grandes avances tecnoldgicos siguen dando la pauta a
lo que serd la publicidad en el futuro. Los medios de comunicacion se
revoiucionan conslantemente y se puede observar una tendencia de
globalizacion no solo en los mercados internacionales, sino en aspectos de

promocion y publicidad de los productos y servicios.

Se ha comprobado que la aparicién de un nuevo tipo de medio incrementa
la dinamica de la publicidad; ha creado mas publicidad al incrementar las
opciones posibles para lograr mayor eficacia en fa comunicacion de mensajes, vy
de cierta forma, a través de una manera transcultural ha sembrado y estimulado

la demanda de otros medios competidores.

3.1.1. Publicidad en México

Si comparamos el desarrollo actual de la publicidad en México, con el de

los Estados Unidos, nos daremos cuenta de que existen diversas similitudes
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entre ellos, sin embargo, sus antecedentes y cronologia tienen aspectos muy

distintos:

Se dice que los pochtecas, vendedores de los aztecas, sabian cémo hacer
atractivos sus productos y cudles eran las necesidades de sus clientes. Solian
hacer grandes fortunas y recorrer enormes distancias a lo largo de la América

prehispanica en busca de nuevos productos y nuevos compradores.

Con los espafoles la situacion comercial da un giro de 360 grados, pues la
organizacién comercial se hace en gremios (que en cierta forma ya existia entre
los aztecas). Estos gremios agrupaban a los artesanos de determinada

especialidad.

La introduccién de la imprenta en 1539, en realidad beneficiaria sélo a
algunos, dado que en ese entonces la mayoria de la poblacion era analfabeta.
El periodismo no registré una actividad de importancia, aunque tuvo figuras muy

representativas que colaboraron en su impulso.

En un principio, durante la primera mitad del siglo XIX, los anuncios no se
cobraban, buscando atraer clientes o servicios por parte de los editores de los
diarios. La primera Agencia Central de Anuncios es creada hacia 1868 y en esta
épaoca los principales anunciantes eran la Compafia Cervecera Toluca y México,
S.A., Cerveceria Cuauhtémoc, Cerveceria Moctezuma, Cerveceria Yucateca, Ei

Palacio de Hierro y El Puerto de Liverpool.

Con Jla Independencia, la libertad se difunde a través de diversas
publicaciones, en las que también se expresaban los conservadores y
monarquicos. Esto daria origen a los principales periddicos que adn prevalecen:
E! Universal (1916), El Excélsior (1917) y La Prensa (1928).

48



Entre 1920 y 1930 llega la radio a México y con ello inicia la era de la
difusion masiva. El auge de este medio se refleja en el creciente establecimiento
de radiodifusoras a lo largo del pais. En 1950 iniciaria la operacién del primer
canal de televisibn: XHTV, canal 4. En tan sélo un afo, se instalaron dos
estaciones televisoras mas, XEW-TV, canal 2 y XHGC, canal 5, que
conformarian la empresa Telesisterna Mexicano, que constituiria el primer gran

monopolio en este medio.

Desde los afios 40's, la influencia de los Estados Unidos se hizo presente
en la publicidad mexicana: un gran nimero de agencias publicitarias empezaron
a funcionar como filiales de las agencias estadounidenses; este hecho también
fue notorio en los formatos de los anuncios, tanto en su forma como en su
contenido. Ademas, se tiene la creencia de que el consumidor mexicano
reacciona de manera similar al norteamericano, esto se ha observado
especialmente en los deseos de economizar costos, ufilizando anuncios o
técnicas que ya se utilizaron con anterioridad en el mercado norteamericano. En
realidad, la diferencia entre el mercade americano y el mexicano no radica en la

forma de actuar, pero si en la de reaccionar al estimulo.

Aun asi, las agencias mexicanas han sabido adaptar los mensajes y
estrategias publicitarias al mercado mexicano, de acuerdo al modo de vida, la
cultura, sociedad, economia, educacion; a fin de abtener mejores resultados en

cuanto a los estimulos desarrollados y a las reacciones esperadas.

En México, durante los afos de crisis no se ha dado una reduccion en la
publicidad, como ocurrid durante la recesion de los Estados Unidos; mas bien ha
actuado un papel muy importante. El gobiemo ha empleado e intensificado el
uso. de murales, prensa, radio y t.v. para promover campafas electorales, de

proteccion al consumidor y de salud entre otras.
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Actualmente, observamos una publicidad mas dinamica, que ya empieza a
utilizar sus propias formulas y técnicas (aprendidas de Estados Unidos) para
Hevar un mensaje mas acorde al mercado mexicano. La gente que esta detras
de la publicidad en México, ya tiene un conocimiento mas profundo de este
mercado, tras constantes investigaciones en partes representativas de la
poblacitn (especialmente de la Ciudad de Meéxico). Se puede afirmar que la
publicidad mexicana se ha vuelto tan competitiva como la de los paises mas

importantes.

3.2. Definicion de la Publicidad

Como ya se menciond en el capitulo anterior, la publicidad es una forma de
comunicecién entre la empresa y el consumidor, que busca estimular el
consumo de un producto ¢ el uso de un servicio. "La publicidad ha dejado de ser
un fendémeno de incentivacion de la venta de productos, para ser un mecanismo
de regulacion y fomento global del consumo, y a la vez un complicado sistema

de comunicacion®.’

En su esencia, se podria decir que la publicidad es un arte en el que se
emplean creativamente una serie de recursos y técnicas para la comunicacion
masiva pagada, que informa la presencia en el mercado de articulos Y
servicios especificos de consumo o ideas. En la publicidad se identifica

facilmente al patrocinador.
La publicidad guarda una estrecha relacion con ios deseos de los

individuos, con sus esperanzas, sus gustos, sus fantasias, sus anhelos, sus

costumbres y sus tables. Tiene un vinculo con las personas, y con ia forma de
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utilizar palabras e imagenes para persuadirlas a que hagan cosas, las sientan y

crean en ellas.®

Es conveniente sefalar que la publicidad pretende conseguir fa venta de
dichos productos, servicios e ideas, de forma que el consumidor los haga
suyos.” Se puede decir que el arte de vender es ¢! arte de influir en la conducta
humana a través de proposiciones en términos que resulten atractivos e
interesantes para las otras personas. Esta capacidad como medio de influencia

suele corroborarse con el tiempo.®

Detras de la publicidad, se encuentra el responsable de crearla: el
publicista. El término publicista carece de alguna definicién precisa, pues se
aplica libremente a todos aqueilos que trabajan en la compra de publicidad para
los anunciantes, en {a venta de publicidad para los propietarios de medios de
comunicacion, y en los servicios publicitarios dentro de las agencias o en

cualquier otro lugar.

El verdadero publicista es el que tiene el conocimiento, la habilidad,
experiencia y profundidad que fe permiten aconsejar a los anunciantes la mejor
manera de utilizar la publicidad para alcanzar sus objetivos, y llevar a cabo

aquello gque resulte adecuado para sus productos y servicios.?

El publicista debe contar con cualidades determinadas que van mds alla
del simple conocimiento de las técnicas y procesos de la publicidad. Dichas
cualidades son: la percepcién, la sensibilidad, la intuicién disciplinada vy el
sentido comun; que combinados con la imaginacion comercial creativa,
conforman la mezcla que puede dar lugar a los cimientos de una campana

publicitaria exitosa.
Existen tres elementos basicos que participan en la publicidad:
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1) Necesidades gue esperan ser satisfechas.
Es importante definir con precisién qué es lo que necesita el mercada
que pueda ser satisfecho con las caracteristicas y beneficios del

producto o servicio a publicitar,

2) Encontrar.
Propio del complejo intercambio de bienes y servicios. Debemos saber
guiénes son los que necesitan del producto que vamos a publicitar, en

ddnde se encuentran y cémo se llegara a ellos.

3) Costo inevitable que confleva dicho encuentro,
El hecho de tener definido el como se va a encontrar al consumidor
objetivo, implica el costo del medic seleccionado y el costo de

produccién del mensaje.

El publicista requiere de conocer con profundidad los procesos
involucrados en la determinacion de necesidades, en hallar a quienes necesitan

y hacerlo con el menor costo posibie.™

3.2.1. Contenido del Conocimiento de la Publicidad

Para hacer publicidad es necesario considerar ¢cada unc de los elementos
que forman parte de la elaboracidn de una campaia publicitaria. Tales
elementos seran de vital importancia para lograr los objetivos que se pretendan
conseguir a través de comunicar un mensaje especifico para la venta de un

producto o servicio
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1. Conocimiento acerca de las proposiciones.
La “proposicion” consiste en la promasa de un beneficio, sumada a las
razones que explican por qué una persona puede hacerla realidad. Debe

tener sentido y seguridad en que puede realizarse.

s el elemento mas importante del anuncio. Por ello se debe buscar que
sea unica, que brinde un beneficio que ningin competidor ofrezca, o

destacar lo que puede proporcionar con mayor seguridad.

La proposicidn podria definirse como el “conocimiento de las diversas
ideas a las que en general responden y no responden los diferentes tipo

de individuos”, 12

2. Conocimiento de los mercados.
Como se menciona en el segundo capitulo, los mercados estan
constituidos por conjuntos de individuos que tienen un denominador
comun (nivel de ingreso, edad, educacién, ocupacién, propiedad de una
casa ¢ un automovil). Para efectos de la publicidad, es necesario saber
dénde se ubican y cual es el tamafio de los mercados a los que se quiere

flegar.

“La clave que determina lo que constituye un mercado suele residir en
algin factor cualitativo de gusto, interés o habito, no siempre relacionado
con los factores mencionados con anterioridad”.” Esto significa que se
tiene que encontrar la caracteristica especifica que identifique al grupo de
consumidores que queremos alcanzar, es decir, encontrar la relacion

entre la proposicion y mercado: qué se ha de anunciar y para quién.™
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3. Conocimiento de los mensajes.
Para elaborar un mensaje publicitario, se deben toma en cuenta cuatro
objetivos. Captar la atencién es el primer objetivo que debe alcanzar un
anuncio. Para ello, se debe colocar en donde los lectores, espectadores,
destinatarios de comrespondencia o transeuntes puedan vero o

escucharlo.

El mensaje es el centro de la operacion publicitaria. En él se refleja la
eficacia con la que se presenta su proposicion.” El segundo objetivo que
el mensaje debe lograr es decir algo que la persona quiera conocer, algln

problema que lo aqueje o alguien de quien él quiera oir hablar.

Se debe buscar convertir el interés ¢ la atencion mental en deseo hacia lo
que se ofrece, como tercer objetivo. En pocas palabras, el mensaje debe

promover que un producto o servicio se convierta en una necesidad.

Un cuarto elemento: el cliente necesita que su promesa le brinde
confianza.” Este hecho sdlo lo podré comprobar una vez que haya
adquirido el producto o servicio, pero es importante que el mensaje dé la
certeza de que lo gque se adquiere cumple lo que propone y mas aun,

debe ser congruente con lo que en realidad ofrece.

4. Conocimiento de los portadores de mensajes.
A os portadores de mensajes se les denomina “medios”. Uno de los

principales problemas es elegir en dénde se colocan los anuncios.

Las variaciones que existen entre cada uno de los medios son
importantes para elegiros, pues dependiendo de las caracteristicas de
cada uno, se pude determinar si es o no adecuado para el producto o

servicio que se quiere anunciar."” La elecci6n eficaz de los medios no se



efectia solo con base en el tipo de valores que se expresan
estadisticamente, ni llevarse a cabo sin una clara delimitacion del
mercado al que se intenta alcanzar. Tampoco sin definir previamente la
naturaleza y forma del mensaje, incluyendo sus requisitos mecanicos y la

cantidad en tiempo y espacio que se necesita para presentario.”

En la medida en que el medio publicitario se acerque mas a las
necesidades que se tienen para dar a conocer un producto o servicio, el

mensaje llegard mas certeramente a nuestros consumidores abjetivo.

3.3. Objetivos de la Publicidad

En nuestros tiempos, la publicidad intenta que los productos o servicios
encuentren a sus consumidores; es por ello que en cierta forma busca
*populanizar” dichos productos para venderlos, creando una demanda o
necesidal sobre ellos, informande sus caracleristicas, calidad y la manera en

que deben utifizarse.

Basicamente, el objetivo de toda campana publicitaria es el mismo, aunque

existan diversas formas de hacerlas llegar o expresarias.

Desde el punto de vista del emisor, el objetivo es ofrecer una determinada
informacion que busque incentivar o crear una demanda, e incluso motivar el

cambio de una preferencia para un producto o servicio.
Para el consumidor, en cambio, la publicidad es el medio por el que él es
capaz de conocer las caracteristicas distintivas y los beneficios de los productos

o servicics (sin haber tenido que salir a buscarlos por cuenta propia).
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"Los esfuerzos publicitarios son concebidos no tanto para suscitar una
accion inmediata, sino mas bien para construir una actitud favorable que iuego
de un gproceso conducira a la compra™' Aln asi existen determinados
programés que si buscan una respuesta inmediata, tal es el caso de los

anuncios de ofertas o promaciones especiales.

La publicidad ha de buscar el logro de un objetivo que se relacione con las
metas de la empresa. La American marketing Association la define como:
"Cualquier forma pagada de presentacion no personal y de promocién de ideas,
productos ¢ servicios por un patrocinador identificado™® De aqui se puede
resaltar el hecho de no ser una venta personal, pues se vale de medios de
comunicacion masiva, ademas de que identifica claramente a la empresa que

realiza el anuncio.

Para complementar esta definicién, Stern explica que la publicidad es "un
factor o medio masivo, indirecto y especializado, que utiliza la empresa para

comunicarse con el mercado”™.?

Un objetivo publicitario es una “tarea especifica de comunicacién dirigida a
un auditorio meta especifico durante un tiempo determinado".® Entre los

principales objetivos de la publicidad, se pueden mencionar los siguientes:

a) [Lograr un efectivo posicionamiento en la mente del consumidor.
l.a publicidad ha de buscar que el producto o servicio que se esta
anunciando quede grabado en la mente de quien lo necesita, ya sea
por que se hizo aigin hincapié en las caracteristicas, beneficios o

innovaciones de tales productos o servicios.
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b}

d)

Crear, sostener y desarrofiar una imagen positiva de marca.

No solo podemos depender de lograr posicionar nuestro producto o
servicio como principal en la mente del consumidor, ademas debemos
fomentar que ese posicionamiento permanezca y atn mas, mejorar y
mantener la imagen de la marca del producto que ofrecemos.
Curiosamente, puede suceder que un producto de calidad media,
posea una imagen de alta calidad por el simple hecho de anunciarse

con frecuencia y mantener un cierto tipo de imagen.

Desarroilar la imagen de un producto o servicio ¥ de una empresa.

Ademas de la marca que lo respalda, también debemos buscar que el
producto o servicio vaya ligado a dicha marca y a la empresa que lo
fabrica. La idea es lograr un enfoque global: que la marca, el producto
y la empresa tengan una misma identificacién, es decir, cuando se

vean por separado, puedan ser asociados entre si.

Remediar la disminucién de fa demanda primaria de un producto o
servicio.

Este hecho se refleja en las ventas. Una campana bien dirigida puede
lograr que el producto o servicio vuelva a tener mayor fuerza ante la

competencia y repuntar su demanda.

Combatir a la competencia.

Este objetivo se liga con el anterior, ya que la competencia o el
surgimiento de nuevos productos pueden disminuir {a demanda de un
praducto ya existente. La publicidad en este caso puede mostrar
agresividad resaitando aquelle que nos hace mejores que la

competencia.
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f)

h)

)

Dar a conocer nuevos usos de un producto o servicio.

No necesariamente debe tratarse de un nuevo producto para tener
nuevos usos. En muchas ocasiones se pueden encontrar aplicaciones
adicionales a las que ya se tenian, en este caso, la publicidad es un
buen recurso que puede fomentar tanto el nueve uso como mejores

ventas.

Introducir un nuevo preducto o servicio.

Cuando se trata de dar a conocer un nuevo producto o servicio en el
mercado, es indispensable realizar alguna labor de tipo publicitaria.
Para ello, lo que se debe buscar es una combinacién de volumen vy
frecuencia, es decir, conseguir suficientes medios que se dirijan a

nuestro consumidor y repetir el mensaje constantemente.

Entrar a un nuevo mercado.
Cuando nuestro producto o servicio cuenta con caracteristicas que
sodrian convertirse en necesidades de otros mercados, se necesita de

publicidad para extenderse.

Ayudar a fa fuerza de ventas.
I simple hecho de contar con publicidad significa un apoyo importante
para quienes finalmente lo venden. Esta tarea se facilita gracias a que

ahora también los consumidores lo solicitan.

i.legar a la gente inaccesible para los vendedores.

Por muy amplia que sea una red de distribucion, no siempre es posible
abarcar todos los puntos de venta a fos que tienen acceso los
consumidores, de ahi que la publicidad represente una ayuda adicional
para dar a conocer el producto o servicio y para que la gente esté

dispuesta a buscarlo y encontrario.
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K) Aumentar las ventas.
Como se menciona en objetivos anteriores, al final de cuentas la
publicidad busca un reflejo en las ventas. Dependiendo de su
efectividad, los resultados seran mas tangibles, especialmente cuando
la publicidad es dificilmente mesurable. Es a través de las ventas la

manera en que podria medirse ia publicidad.

I} Apoyar fa actividad de los intermediarios a través de un programa de
publicidad cooperativa,
Este punto se relaciona con el apoyo a la fuerza de ventas, pues
también para quienes distribuyen el producto serd mas facil colocarlo
mientras los minoristas lo soliciten (a su vez los consumidores lo piden

a estos detallistas).

Estos objetivos en conjunto, se daran Ia tarea de generar en el grupo de
consumidores o en el mercado meta, una actitud favorable con respecto al

producto o servicio.

Por otro lado, los objetivos podrian agruparse en tres grandes rubros:

objetivos para informar, convencer o recordar.

a) ‘Objetivos para informar.
Unicamente pretenden dar a conocer caracteristicas o beneficios

acerca de los productos o servicios que se ofrecen.

b} Objetivos para convencer,
Se basan en los beneficios de los productos para motivar a la compra.
En ocasiones estos beneficios pueden hacerse a través de

comparaciones.
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c) Qbjetivos para recordar.

Buscan mantener en la mente del consumidor un producto, idea o

sSernvicio.

3.3.1. Fijacion de Objetivos

Los objetivos de la publicidad deben adecuarse a los niveles de respuesta

que se buscan en el mercado:

a)

b}

c)

Respuesta cognitiva.

Viene de la necesidad de lograr que los consumidores conozcan las
caracteristicas del producto o servicio, y de construir una demanda
primaria. Se busca cuando los objetivos son de informacion,

familiarizacidn y recordacion.

Respuesta afectiva.

Se refiere al sistema de evaluacion y preferencias, cuando los objetivos
publicitarios son de seduccion o persuasion. Se pretende convencer al
consumidor de que una marca determinada ofrece mas que la

competencia, creando una demanda selectiva.

Respuesta comporiamental.

Tiene relacion con la decision de compra y su repeticion, requiere de
propuestas de promociéon personalizada y busca la fidelidad del
consumidor. Ef elemento clave es la recordacién de un determinado

producto o servicio, mantenerlo en la mente.
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3.3.2. Decisiones Sobre el Presupuesto

Una vez que se han establecido con precision los objetivos de la publicidad

para un producto o servicio determinado, se deben tomar las decisiones sobre el

presupuesto. Para ello, conviene tener en cuenta algunos elementos como:

a)

¢}

d)

Etapa del ciclo de vida del producic o servicio.

_ De acuerdo al momento por el que esté pasando un producto, se

prevera mayor o menor intensidad en la campana publicitaria.

Participacién en el mercado.

Si un producto o servicic posee una gran presencia en el mercado, por
lo general tiene mayor apoyo publicitario con relacién a las ventas que
logra. Ademas, para lograr una mejor participacién y posicionamiento,

se requiere de una mayor inversion.

Competencia.
Para que un producto o servicio tenga mas presencia en el mercado

ue |z competencia, debe anunciarse con mas agresividad.,

Frecuencia de los anuncios.
Se invierte mas en la medida en que se quiera que el anuncio de un

producto o servicio tenga mas repsticiones,

Diferenciacion del producto ¢ servicio.
Cuando un producto o servicic tiene competidores muy semejantes,
necesila de anunciarse lo suficiente como para sobresalir, o bien,

hacer notar sus diferencias y aprovecharlas.
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E! gasto realizado por la empresa para las actividades publicitarias ha de

ser el necesario para cubrir los objetivos previamente establecidos de ventas del

producto o servicio. Para poder determinar cual puede ser la inversién mas

adecuada, existen los siguientes métodos:?

a) Método de lo permisible.

El presupuesto se fija en base a lo que la empresa puede cubrir. Su
desventaja es que no se puede conocer ef efecto de la publicidad en el
porcentaje de ventas. También hace mas dificil una planeacién a largo

plazo.

Método del porcentaje de ventas.

3u fijacion es mas adecuada, porque la compania puede medir lo que
invertira en base a las ventas del afio anterior (incluso de las
pronosticadas, reafes o en el precio del producto o servicio). Con este
metodo, la compaiiia pone mas atencion en su gasto, en su precio de
venta y en su utilidad por unidad vendida. Ademas, se crea una
estabilidad competitiva (los competidores, gastan mas o menos el

mismo porcentaje de sus ventas).

El problema de! método det porcentaje es que precisamente considera
a las ventas como causa ¥y no como resultado. No se toman en cuenta
tas oportunidades, sélo la disponibilidad y dificulta la planeacion a lago

piazo.

IMétodo de paridad competitiva.

Trata de realizar inversiones publicitarias similares a las de la
competencia. Para esto se tiene que mantener una estrecha
observacion de las actividades de los demas. Se cree que este método

evita las guerras promocionales, aungue no estd comprobado. En
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d)

realidad, las empresas deben gastar lo que vaya de acuerdo a sus

objetivos y necesidades de promocion.

Método de objetivo y tarea.

Resulta ser la mejor forma de definir un presupuesto publicitario, pues
se fundamenta en los objetivos especificos de la empresa y calcula los
costos para lograrlos. Sin embargo, este método es también el mas
dificil de establecer, porque se deben fijar con exactitud cusles son las

tareas que lograran los objetivos.

3.3.3 Decisiones Sobre el Mensaje

Parz lograr el éxito de una campafa publicitaria, no basta con tener el

dinero suficiente: también se necesita definir lo que se quiere decir. Se busca

que la campafa llame la atencién de los consumidores para los que fue

concebida. Esto requiere de desarroliar una estrategia que contenga los

elementos imaginativos y creativos necesarios para lograr los objetivos de la

publicidad. Dicha estrategia tiene tfres fases:

a)

3eneracion del mensaje.

Se pretende crear la idea que atraparé la atencidn del consumidor.
sto se puede lograr a través la informacién que proporcionen los
consumidores,  distribuidores, fuerza de ventas, expertos y
competidores. La otra forma de generar ideas es colocarse en el lugar
del consumidor e imaginar lo que éste espera de! producto o servicio al

comprarlo y usaro.
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b) Evaluacion y seleccién del mensaje.
Las anuncios deben ser congruentes con e! producto o servicio, dando
a conocer sus beneficios (aquello que le hace ser interesante para el
coasumidor). También debe resaltar sus diferencias con respecto a la
competencia e indicar en qué es mejor, de ser posible. Por ultimo, los
mensajes deben ser crejbles. Con estos elementos, serd mas facil la

evaluacion dei anuncio.

¢) Ejecucién del mensaje.
Para que el mensaje tenga el efecto deseado, requiere de la forma
indicada para decirse (como se dice), buscando que el consumidor sea
atraido por él. Esto sera determinado por el estilo del mensaje (con
escenas de la vida real, estitos de vida, fantasias, musica, evidencias
cientificas, testimonios) y otros elementos como las palabras o frases

craativas, el tono {humaristico, positive...).

3.3.4. Decisiones Sobre los Medios

El paso siguiente es elegir el medio o los medios que se requieren para
transmitir el mensaje de forma adecuada. En esta etapa se tomaran decisiones

respecto a:

a) Alcance, frecuencia e impacto.
La correcta unificacion de estos tres elementos permitird el cumplir con

los objetivos inicialmente planeados.
+« FEl alcance se refiere al niamero de personas en la audiencia meta
que estaran expuestas a la campafia publicitaria en cierto periodo

de tiempo.
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+ La frecuencia es el numero de veces que una persona de la

audiencia meta se expone al mensaje en un tiempo determinado.

+ El impacto del medio se refiere al efecto que se desea tenga el

mensaje publicitario.

b) Seleccién entre los tipos de medios.
La siguiente decision sera la eleccion del medio de comunicacion que
mejor se adecue al alcance, la frecuencia y el impacto que se han
establecido como los indicados para lograr el éxito del mensaje. Los
medios mas sobresalientes son: periddicos, televisién, radio, revistas,
espectaculares, correo directo. Por otro tado, la eleccidn de los medios,

debe apegarse a los siguientes factores para lograr nuestros objetivos:

« Costumbres del consumidor meta.
Se tienen que definir cudles son las costumbres que tienen los
posibles consumidores respecto de la exposicidn a los medios
publicitarios. Por ejemplo, los lugares que frecuentan, sus

actividades y pasatiempos.

» Tipo de producto.
El medio también ira en funcién del producto o servicio que se desee
anunciar. De este hecho dependera gran parie del éxito de una
campanfa, pues si el producto no tiene relacion alguna con el medio,
la exposicion del posible consumidor al anuncio serd minima. Por
ejemplo, un anuncio de motocicletas no funcionaria en una revista

femenina o infantil.
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c)

» Tipo de mensagje.
Ei mensaje que se quiere hacer llegar también se relaciona con el
medio en el que se publicara, de ia misma forma que el producto o
servicio. Este hecho también resalta la posibilidad de que una

campafia funcione o no.

» Coslo.
Parece mentira, pero no siempre se tiene el presupuesto deseado
para la difusién de la campafa publicitaria. Los medios suelen ser
muy costosos y lo son més entre mas sofisticacion o penetracién
tengan. Sin embargo, en ocasiones los mas costosos pueden no ser
los mas efectivos. De la misma forma que en los casos anteriores,
se debe reconocer cudl de Ios medios se ajusta mejor al
presupuesto, en combinacidn con los resultados favorables que

sean capaces de generar,

Seleccion del vehiculo especifico en cada medio.

Para lograr alcanzar a la audiencia meta, también hace falta decir
detalladamente cudl sera el vehiculo que nos hara llegar a dicha
eudiencia. El vehiculo de! medio se refiere al horario, programa, revista
especifica, peribdico, en los que se pueda lograr un mayor
acercamiento al consumidaor objetivo. Se ha de buscar {a calidad de la
audiencia del vehiculo que mas se asemeje al perfi de nuestro
consumidor, ademas de la probabilidad de atencién del mismo. Otra
cosa importante es la evaluacion del costo del medio y del costo de la
produccion del anuncio. Es conveniente considerar la combinacion de
medios, es decir, elegir todos aquellos en los que podamos llevar el
mensaje a la audiencia meta, de manera que lo reciba de distintos

puntos.
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d) Momento oportuno para anunciarse.
Es conveniente elegir un patron para anunciarse. Se deben tomar
decisiones sobre cémo estara programada la publicidad durante el afio.

Entre las estrategias que se pueden elegir se encuentran dos métodos:

e Conftinuidad.

Se refiere a una programacion equitativa de los anuncios en un
periodo determinado. Esta forma se puede elegir segin |la

estacionalidad del producto o servicio, o bien, en contra de ella.

» Pulsacién.
En ésta, la distribucion de los anuncios no es equitativa, mas bien se

realiza en bloques, durante tiempos determinados.

3.4. Apilicacion de la Publicidad Durante los Ciclos de Vida del Producto

La publicidad no sélo debe adecuarse al producto o servicio, sino también
a la etapa en la que éste se encuentre. Lo anterior debido a que la existencia de
un producto va de la mano con el éxito que dicho producto tenga con relacién a
suU aceptacion y consumo. Los productos o servicios tienen un ciclo de vida que

se compone de cuatro etapas:

a) KEtapa de introduccion.
En esta etapa el producto o servicio es distribuido por vez primera y
puesto al alcance del consumidor. Las utilidades que se obtienen son
rnuy bajas o incluso nulas, pues las ventas son reducidas. Esto

también se debe al desconacimiento por parte del consumidor sobre el
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b}

c)

producto: no lo compra porque no sabe cudles son sus beneficios. En
este caso, la publicidad ha de daflo a conocer, diferenciando sus
cualidades de las de ia competencia. La publicidad es de tipo
informativo; los gastos de distribucién y promocién suelen ser altos,
precisamente para impulsar al consumidor a conocer y a probar el

producto o servicio.

Etapa de crecimiento.

Esta fase se da cuando el mercado ha aceptado al producto o servicio.
En ella, las ventas crecen rapidamente. La competencia se da cuenta
de que los consumidores conocen el producto e introduce nuevas
caracteristicas en él. Los precios disminuyen ligeramente, aunque
ahora los costos se distribuyen entre un mayor volumen de productos.
la publicidad deja de ser Unicamente informativa y se vuelve
competitiva e insistente para contrarrestar a la competencia. Los
gastos promocionales siguen siendo fuertes y se busca convencer al

consumidor de que adquiera el producto o servicio.

£tapa de madurez.

El producto o servicio ya es aceptado por la mayor parte de los
consumidores, pues éstos ya lo han probado y satisfecho sus
necesidades con él. Se conocen las caracteristicas del producto y se
pueden diferenciar de las de la competencia. Esta fase suele ser mas
larga que las anteriores. La competencia empieza a bajar sus precios,
& incrementar su publicidad y sus promociones de venta. La campafia
publicitaria debe ser mas efectiva, recordando los beneficios del
Froducto, o bien, las nuevas caracteristicas y usos del producto, si se

le han hecho modificaciones.
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d) Etapa de declinacion.
Se presenta cuando ocurren cambios en los gustos de los
consumidores, avances tecnoldgicos, creciente competencia. Si la
empresa decide mantener el producto o servicio en el mercado, la
publicidad se orienta a promover usos altemativos, para ello, el
departamento de mercadotecnia debe buscar mejoras al producto, o

bien retirarse del mercado con oportunidad.

3.5. Evaluacion de la Publicidad

Exisien dos criterios que deben considerarse para comprobar

continuamente la eficacia de la publicidad:

a) [fecto en la comunicacion.
Se busca medir lo que comunica un anuncio antes o después de que
éste es transmitido o dado a conocer. Para ello, puede ser mostrado a
algun grupo de consumidores para saber si es de su agrado, si cumple
con lo se ha previsto en los objetivos o si cambia su actitud después de
haberlo visto. Si se hace la medicion antes de colocarse al publico, se
podran hacer los ajustes necesarios para lograr el efecto deseado. De
lo contrario, el anunciante sélo podra saber cémo influyé el anuncio en
el recuerdo, conocimiento y preferencia del producto o servicio, sin
poder realizar cambios previos. Esta medicion pretende conocer si un
anuncio logra dejar en claro los puntos que la empresa desea gueden

en {a mente del consumidor.
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b) Efecto en las ventas.
B:is mas dificil evaluar a la publicidad por los resultados que se
cbtengan en las ventas, pues otros factores como el precio, la
disponibilidad y las caracteristicas en si del producto o servicio, pueden
influir de manera significativa. Adn asi, se podria hacer una
comparacion entre dos periodos de tiempo distintos (para ello conviene
utilizar los gastos publicitarios y las ventas). Sin embargo, la compaiiia
puede idear la mejor manera de medir los efectos, haciendo, por
ejemplo, pruebas en mercados con comportamientos semejantes,
utilizando distintos tipos de publicidad o no utilizandola en dado caso;
con ello podria definir si la publicidad estd dando algin tipo de

resultado sobre las ventas del producto o servicio.

3.6. Creatividad en la Publicidad

En la actualidad se hace cada vez mas necesaria la presencia de la
creatividad en las campanas publicitarias. Resuita que ahora existe una gran
diversida¢ de medios publicitarios y por si esto fuera poco, la exposicion a
dichos medios es excesiva. Son miles los mensajes que se reciben dia a dia.
Son también miles los productos y servicios que se anuncian, pero también es
curioso que son pocos los que la gente recuerda. En esta accion, la creatividad
de los mensajes juega un papel importante: sélo aquellos que logran captar la

atencidn del pablico son los que permanecen en fa mente.
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3.6.1. Concepto de Creatividad

Para poder hablar de uma “publicidad creativa®, primero es necesario
conocer qué es la creatividad. Es dificil establecer un concepto sobre un término
que en sf mismo puede encerrar una actitud o una manera de vivir, incluso una
forma de ser. Considerando que la “creatividad” guarda una relacién estrecha
con “crear”; se puede afirmar que la creacion es la elaboracion de algo que

antes no existia, es decir, implica fabricacién, hacer algo nuevo.

Considerando que la creatividad es una capacidad del hombre, se
relaciona con la actuacién de éste, dado que el hombre puede buscar nuevas

alternativas para desarroliarse en su propia realidad.

3.6.2. El Desarrollo de la Publicidad Creativa

Normalmente, la publicidad es asunto de varias personas que se
involucrann con objetivos comunes para la consecucién de metas
predeterminadas. Seria dificil esperar que el grupo de personas involucradas en
un proyecto publicitario fuera creativo como tal, cuando quienes lo conforman
tienen difarentes formas de pensar y actuar. Para que el desarrollc de una
actividad sea creativa, deben existir lineamientos previos en los que se

establezcan los objetives comunes a alcanzar.

Para que el trabajo creativo sea el adecuado, las personas que lo
desempefian deben tener, ademas de objetivos gue los dirfjan en un mismo
sentido, la capacidad de reconocer, respetar y equilibrar las metas individuales
con las del grupo y las de la empresa. Las personas que formen parte del grupo

creativo han de tener caracteristicas que concuerden con el objetivo que se
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pretende alcanzar, a fin de lograr sinergia y por supuesto, de evitar la inhibicién
de la creatividad de quienes conforman este grupo.

Exis‘en diversas ventajas y desventajas relacionadas al trabajo creativo en

grupo, entre [as ventajas se pueden mencionar:

s £l grupo puede generar mas ideas que el individuo.
Este punto se explica por si solo. Es muy comin escuchar que “dos
cabezas son mejores que una”. Esta no es la excepcidn, la busqueda
de ideas sera mas eficaz si lo que se persiguen son objetivos

comunes.

= Las buenas ideas no se descartan prematuramente.
El hecho de que varias personas estén trabajando juntas impedira que
las ideas valiosas se “echen en saco roto" antes de evaluarias. Puede

ser que el apoyo de algunos miembros logre que tales ideas sean las
adecuadas.

» Analisis de afternativas y planes de accion.
El equipo puede analizar detenidamente cada una de las ideas
propuestas, y ademas crear planes de accidén para realizaras. De esta
forma, la evaluacion serd mas completa, pues también se estara
considerando si la manera que se planea para llevar a cabe una o

varias ideas, es la mas adecuada.

» Mayor tolerancia a los riegos.
Los riesgos son compartidos, pergue no corresponden a una sola
parsona. El hecho de que el equipo tenga la posibilidad de evaluarlos
parmite que los riesgos estén contemplados y que se tengan

alternativas para solucionarlos.
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+ Supervision intrinseca.
La supervisién del grupo se vuelve mas sencilla, pues no se tiene que
vigitar a un individuo ya que los mismos integrantes cuidan de su

trabajo.

* las metas que se pretenden son mas altas.
Al no trabajar individualmente, los miembros del equipo se fijan
mayores objetivos, pues comparten conocimientos y capacidades para

alcanzarlos.

Por otro lado, entre las posibles desventajas se pueden enumerar:

» Variacion en la percepcion de objetivos.
Personas distintas pueden tener una gran diversidad de ideas y
conceptos, por lo que se corre el riesgo de que la manera en que se
perciben los objetivos sea distinta para cada miembro. Es importante

rantener una buena y constante comunicacion.

* Improductividad de algunos efementos del grupo.
Es dificil asegurar que todos los elementos seleccionados para el
equipo sean los mas adecuados. Cuando se trabaja en equipo existe
cierto porcentaje de anonimato, por lo que algunas personas podrian

no ser productivas para los objetivos que se quieren alcanzar.

» Riesgo de mediocridad en la toma de decisiones.
En ocasiones se puede optar por propuestas que no sean las mas
adecuadas, debido a la blsqueda del consensc en ta toma de
decisiones. No es conveniente que el equipo haga a un lado todo el
esfuerzo realizado, mas bien tiene que tener presente qué es lo mejor

y lo méas apropiado para conseguir las metas buscadas.
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Cor.viene sefialar que, siendo el cambio la esencia de la creatividad, debe
existir el compromiso sélido de mantener los objetivos que llevaron al desarrollo
de esa creatividad. Seria poco congruente que la empresa optara por una
campana creativa durante una temporada para luego terminarla. Los resultados
se presentaran siempre y cuando se tenga continuidad. Por otro lado, la
creatividad requiere de una comunicacién clara y de independencia. Con esto se
quiere decir, que quienes intervienen en el desamollo de una campafa creativa
deben entender con precision los objetivos que se quieren lograr {como tanto se
ha insistido en este tema} y tener la libertad para elegir el proyecto que mejor se
adapte a dichas metas. No siempre es posible delegar absolutamente, pero
convendria que el grupo creativo pudiera trabajar con la mayor libertad y
autonomia posible, Gnicamente evaluando o vigilando que se sigan las

directrices preestablecidas para la consecucion de los objetivos.

Para fomentar la creatividad en el desarmollo de la publicidad, la Camara
Nacional de la Industria de Radio y Televisién® ofrece diez consejos practicos

para las parsonas que la llevan a cabo:

1. Estudiar y conocer bien el medio de comunicacién en el que se trabaja.
Lo mas importante en cualquier actividad, es conocer el terreno que se
pisa. Hay que estudiar la funcién especifica de cada medio de
comunicacién para valorar sus alcances y limitaciones. Analizando las
posibilidades de tales medios se podra saber qué es lo que se tiene en
las manos, y en consecuencia, serd mas flexible la guia de cualquier

situacion.
Hay medios que no son complemento unos de ofros, puesto que cada

uno liega a distintos sentidos. Sole conociendo correctamente los

medios, se podran estructurar buenos mensajes.
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2. Observar y escuchar el tipo de difusion que existe en esos momentos ¥
superarlo.
Es conveniente saber qué hay hecho en los medios, y de qué se han
valido para hacerlo. Ef andlisis y valoracion de lo que existe puede ser
atil para deéarrol!ar una idea en la que se cuiden mejor los detalles, a

fin de superar lo ya creado.

3. Analizar fas bondades y defectos del producto o servicio a anunciar y
utilizarfos a favor.

Antes de empezar a crear un mensaje, se debe conocer lo que sevaa

. anunciar; observarlo y poner en la balanza los pros y contras. Hay que

estar convencidos de que ese producto o servicio realmente tiene algo

que llamard la atencién y encontrarlo. En muchas ocasiones, ia

experiencia propia serd lo que revertira en el mensaje.

Conviene ser objetivo, pues los defectos no siempre son negativos; si

el producto o servicio los tiene, es momento de convertirlos en virtudes.

4. Conocer bien al publico al que se pretende flegar.
I2s necesario saber las carencias y gustos del auditorio al que se
quiere llegar; sdlo asi se conocera qué es lo que ellos desean y lo gque
se les puede ofrecer. De su aceptacién depende el éxito del mensaje.
El auditorio sera el mejor juez, pero antes de éstructurar cualquier

mensaje, hay que conocer sus necesidades y preferencias.

5. Nunca dar por sentado que ef piblico ya conoce datos que puedan ser
irnportantes.
No es posible dejar que el auditorio descifre o adivine lo que se quiere
clecir en el mensaje. Esto tampoco significa que se debe ser repetitivo;

por el contrario, sélo hay que recurrir a las palabras adecuadas.
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En vez de dejar escondidos los detalles del producto o servicio, mas
bien hay que hacerlos obvios. Ellos no saben lo que el grupo creativo

acerca del producto: hay que decirto.

8. Recordar siempre que crear es introducir nuevas formas que no
existen.
Al pensar en algin mensaje o campafia publicitaria, se debe hacer en
términos innovadores, las frases y "slogans” en si deben ser frescos y
bajo dos caracteristicas: modemos o conservadores, dependiendo

siempre del publico al que vaya dirigido.

"Para poder crear o inventar algo realmente nuevo, hay que pensar
siempre de manera diferente a la forma en que pensaria el comun de
las personas. No siempre es facil concebir ideas nuevas, ef secreto

esta en querer hacerlo.

7. Mantenerse actualizado.
Para no repetir las ideas ya establecidas o dar mensajes fuera de lugar
0 época, es conveniente "monitorear” la publicidad existente en los
diferentes medios. Ademas, continuamente surgen nuevas frases,
rodismos, modas y en general, distintas formas de expresién por lo

(ue es conveniente mantenerse informado de todo esto.

Por otra parte, también puede ser valioso conocer la publicidad que se
hiacia en otros tiempos, ya que esto puede ser una fuente inspiradora

para nuevas ideas.
8. Nunca dejar morir una idea por descabellada que parezca,
Una idea es siempre una imagen abstracta de algo que a veces no

existe; es por ello que en ocasiones puede parecer una verdadera
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locura llevarla a cabo, pero ;cémo saber si es o no una locura, si ni
siquiera la conoce? Esa idea descabellada podria ser la mejor
publicidad.

9. Ser exhaustivo en las ideas: no siempre la primera idea es la mejor,
Como en todo trabajo, es conveniente revisar todas ias veces que sea
necesario la campafia realizada, ya que una vez al aire, dificilmente
habra solucién y repararlo seria muy costoso. Se deben tener presente
que una obra creativa por ser precisamente nueva, debe pulirse para

Jarle el acabado que le permita lucir adecuadamente.

10. Empezar ahora. Nunca es tarde ni demasiado pronto para crear algo
ruevo.
No es necesario esperar a que ocurra algo para retomarlo y adaptarlo
4 la publicidad gue se esta desarrollando. Los sucesos los crea uno
mismo. Por ello hay que empezar ahora mismo a trabajar sobre la idea.
Ademas, el mundo es hoy como lo conocemos debido a las obras
creativas que se han realizado. Una idea cristalizada puede ser el

punto de partida para darte un nuevo giro a la publicidad creativa.

3.6.3. Importancia de la Creatividad en la Publicidad

“La potencialidad creativa es el fundamento del éxito de la empresa actuat;
su crecimiento, debe ir de la mano de la creatividad”® La empresa debe
mantener el contacto estrecho con los consumidores, dado que ellos son una
inagotable fuente de ideas para satisfacer sus necesidades. La comunicacién
con el cliente ofrece pardmetros para la planeacion y generacién de ideas

creativas cue tengan la finalidad de ofrecer soluciones a sus expectativas.
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Es cierto que el “miedo al cambio” se convierte en una de las barreras que
la empresa pone cuando se trata de desarrollar algo nuevo, a lo que no esta
acostumbrada. E! riesgo en el cambio siempre esta presente, pero la labor de la

planeacion es precisamente minimizario en lo que sea posible.

En el desarrollo de una campana publicitaria creativa se debe tener en
cuenta que el contenido de la misma no es lo Unico que interesa, también es
importante la manera en que se dicen y hacen llegar los mensajes. Es necesaria
la claridad de las ventajas o conceptos que encierra un producto o servicio (en
quien realiza la publicidad), para gue asi, las ideas, palabras e imagenes que se
utilicen logren ser persuasivas, y se adecuen a las caracteristicas de dicho
producto. Se busca lograr un impacto, gue el anuncio sea lo suficientemente
creativo ccmo para que uno solo haga el trabajo de muchos. El secreto de un

anuncio creativo se esconde en su originalidad, senclllez y relevancia.

3.7. FEtica en la Publicidad

- En cierta forma se podria decir que este es un punto controversial en la
publicidad, puesto que se dificulta el establecer un criteric de “qué es ético y que
no lo es" en cuanto a publicidad se refiere. Aun asi, es conveniente sefnalar que
la ética de la publicidad se relaciona con la ética que exista en una empresa,
pues a fin de cuentas, es la gente que trabaja en la empresa la que toma las

decisiones sobre la publicidad.
Sabemos que la ética, mas que en el ambito tedrico, se refiere a lo

practico, es decir, es una disciplina que se tiene que seguir con constancia. Su

caracter practico se debe a su retacion directa con el actuar del ser humano.
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Existe con frecuencia la interrogante hacia lo que en realidad es bueno ylo
que es malo. Este planteamiento suele hacerse sobre la actuacién de las
personas, pero en el caso de una empresa — en la que trabajan personas —,

también puede cuestionarse su desemperio.

Se puede afirmar que la ética se encarga del estudio del acto humano libre
y racional (como se menciona en el capitulo 1), desde una apreciacion de la
bondad o maldad de las acciones, Dicha bondad o maldad se conoce de

acuerdo a la finalidad que persigue la persona que actua.

¢Qué relacion tiene todo esto con la publicidad?, simple, como ya se
menciond antes, son las personas quienes hacen a la publicidad, por lo que en
ésta dltima se encuentra implicito el fin que se quiere alcanzar. Su relacion tiene

que ver con gue, si lo que se dice a través de la publicidad es bueno o malo.

También se ha sefialado que la publicidad pretende generar un
comportamiento en el consumidor, generalmente fa compra de un producto o
una idea. Sin embargo, la cuestion ética podria radicar en que fo que se esta
diciendo para conseguio puede no ser cierto y mas bien tratarse de una

manipulacin.

Cuando se dice que la publicidad la hace la empresa que trabaja en ella,
es cierto. Lo que se haga saber en el mensaje repercute directamente en la
imagen de quien respalda ese mensaje. Después de todo, el consumider y en
general, todo el piblico que pueda llegar a estar en contacto con el mensaje
publicitario, va a crearse una propia imagen y a emitir, por consiguiente un juicio

propio acerca de lo que esta recibiendo.

Ya se ha mencionado la dificultad de medir a la publicidad, puede ser aigo

subjetivo, pero en la mayoria de los casos su efectividad se puede comprobar a
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través de las ventas, de la respuesta del cliente. Y tal vez los resultados fueron
los esperados o por fortuna, aun mejores. Sin embargo, si esto se logrd
mediante promesas que no se cumplieron, a través de la falta de seriedad, o
bien, o que se ofrecid no cumplié las expectativas esperadas, podriamos decir
que el mensaje utilizado no fue lo suficientemente ético, pues logrd su finalidad,

pero su actuacion fue dudosa.

De todo esto, se ha de concluir que la empresa, cuando hace publicidad,
debe partir en busca de mensajes congruentes con su producto o semvicio, con
su mision y lo mas importante, con la sociedad. La publicidad puede ser un
reflejo fiel de los principios de la empresa y de quienes la manejan. Ademas, a
favor de la "buena publicidad” debe estar el criteric de quienes la reciben, con
miras a evitar las incongruencias que antes se mencionan. De aqui la

responsatilidad que tienen las compafias y su publicidad, para con la sociedad.

3.7.1. Codigo de Etica Publicitaria ®

Siendo el objeto de estudio de la presente tesis el mercado de los
productos farmacéuticos de libre acceso, el codigo del que se hablara en este

punto, guarda una estrecha relacién con este tipo de productos.

En México, la Asociacién de Fabricantes de Medicamentos de Libre
Acceso, A.C. (AFAMELA) ha desarrollado un proyecto de Codigo de Etica
Publicitaria, a fin de establecer lineamientos en la elaboracién de publicidad.
Para ello, AFAMELA ha contado con la participacién de sus asociados
{laboratorios farmacéuticos, en su mayoria), de ia Subsecretaria de Regulacién
y Fomento Sanitario, asi como de la Direccién de Control Sanitaric de Ia
Publicidad. Estos dltimos seran, por parte de las autoridades, quienes den

legalidad &l presente cédigo, que se transcribe a continuacion:
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1.

introduccién.

l.a Asociacion de Fabricantes de Medicamentos de Libre Acceso, A.C.
{AFAMELA) es una asociacion civil con fines no lucrativos que agrupa
a4 las principales compahias productoras y distribuidoras de

medicamentos de libre acceso, venta libre o sin receta en México.

A |a fecha, AFAMELA redne a un importante numero de compafias de
diverso origen de capital, experiencia en el drea de medicamentos de

libre acceso, filosofia de trabajo y recursos, cuyas ventas representan

el 80% del mercado. Todo esto hace de AFAMELA un grupo

eminentemente representativo del dindmico y cada vez méas importante

sector de los medicamentos de libre acceso.

Desde su fundacién en 1985, AFAMELA ha sostenido como principio
basico de conducta que la publicidad y promocion de los
medicamentos de libre acceso deben promover el adecuado
conocimiento y comprensién de los beneficios y alcances de ia
automedicacidn responsable y el uso correcto de los medicamentos de

libre acceso.

Con el afan de hacer patente este principio, AFAMELA ha desarrollado
el presente Codigo de Etica Publicitaria que permitira a las empresas
fabricantes o distribuidoras, agencias de publicidad y medios masivos
de comunicacion desarrollar una actividad informativa o de
comunicacion al consumidor apegada a los mas altos principios de

ética.

Dada la solidez de los lineamientos contenidos en el presente codigo,

Iz Direccion de Control Sanitario de la Publicidad de la Secretaria de
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Salud lo utilizard como base para la dictaminacion de los proyectos de
publicidad que se le sometan, situacion que permitird contar en una
primera instancia con un sistema de autorizacién agil y predecible, y en
segundo lugar, sentar las bases para que el sector de fabricantes de
medicamentos de libre acceso pueda ejercer la autorregulacién al igual

que otras industrias.

2. Alcance.
El presente Cdédigo se aplica a todas las actividades de caracter
publicitario o promocional dirigidas al consumidor, en las que se

manejen el nombre del producto, sus indicaciones o beneficios.

En consecuencia, quedan excluidos del presente Cédigo todos los
anuncios en los que se mangja el nombre del producto exclusivamente,
o aquellos que se dirigen a los profesionales de la salud como

médicos, enfermeras o farmacéuticos.

En este dmbito, se consideran como actividades publicitarias todas
aquellas practicas realizadas a través de medios electronicos o
impresos masivos, con el propdsito de hacer consciente al consumidor
de la existencia de los medicamentos de libre acceso y proveerle de
:nformacién para la toma de decisiones relacionadas con los sintomas

0 problemas menores de salud que alivian o previenen.

lLas actividades promocionales abarcan todas aquellas practicas que a
traves del contacto directo con el consumidor en ef punto de venta o en
2l lugar en que se encuentre, buscan reforzar el impacto de una
campana publicitaria y/u obtener su preferencia a través del
ofrecimiento de bienes o servicios distintos del producto promovido o

de contenidos adicicnales del producto en forma gratuita o a precio
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reducido, ya sea en forma directa o a través de la participacion en

concursos o sorteos.

3. Adhesion y observancia al cédigo de élica.
Las empresas actualmente asociadas a AFAMELA, asi como aquellas
que se vayan incorporando en el futuro, se comprometen a cumplir con
todos los principios contenidos en este Codigo, y cuya vigencia sera
indefinida hasta en tanto la Asamblea General de Asociados considere
la necesidad de efectuar alguna modificacién en el presente Cadigo de

Etica.

Asi mismo, los miembros de AFAMELA se comprometen a informar a
las agencias de publicidad, medios masivos de comunicacion y a
cualquier organizacién o individuo que participe en el desarrollo o
ejecucion de sus campanas publicitarias y promocionales, acerca del
contenide y proposito del presente Coédigo, y a solicitade su

permanente adhesion al mismo.

A efecto de concretar el cumplimiento de los compromisos antes
mencionados, fa presidencia, el Encargade de ia Comisién de
Publicidad o la Direccidn Ejecutiva de AFAMELA, prestaran la ayuda
necesaria para la interpretacion y comecta aplicacion de los principios

del Cédigo de Etica Publicitaria.

Con el fin de asegurar la permanente observancia de este Cédigo en la
fase de autorregulacion, la Asamblea General de Asociados nombrara
entre sus miembros una Comision de Vigilancia formada por cuatro
£sociados, ademas del Presidente de AFAMELA, que tendra voto de

calidad, y cuya misidbn serd constatar que los anuncios de los
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4.

asociados cumplen con los principios establecidos en el Cddigo,
resolver cualquier duda o diferendo que exista y establecer las

sanciones correspondientes.

Sanciones.

Dependiendo de la gravedad que implica ia falta de cumplimiento a los
principios contenidos en el Cédigo de Etica Publicitaria, la Comisién de
Vigilancia podra solicitar al asociado modificaciones en la ejecucion de
un anuncio, la cancelacion del mismo, o de la campafa en general, y
eventualmente una publica rectificacion de los argumentos utilizados

cuando éstos lleguen a afectar los intereses o la imagen de terceros.

Ei afectado podré exponer en su favor los argumentos que considere
adecuados, en el entendido de que ia decisién de la Comision de

Vigilancia sera inapelable.
En caso de que las decisiones de la Comisian de Vigilancia no fuesen
atendidas, esta solicitard a los medios bloquear la emisidn o

publicacién de los anuncios correspondientes.

Asi mismo, la Comision de Vigilancia podra solicitar a la Asamblea

.General de Asociados la expulsion de un asociado que de manera

dolosa fograra difundir un anuncio prohibido, ademas de solicitar a los
medios que hicieran del conocimiento del pdblico en general esta

conducta.
A efecto de poder lfevar a cabo estas medidas, AFAMELA contara con

el respaldo del consejo Nacional de Autorregulacion, al cual esta

afiliado.
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5. Principios.
a) Cumplimiento de autorizaciones.
* Los medicamentos de libre acceso deben promoverse
unicamente en las indicaciones autorizadas por la Secretaria de
Salud- en su Base de Propaganda y en la informacion Para el
consumidor Amplia (IPCA). Las acciones, grado de alivio,
beneficios, etc., de estos medicamentos también deben

corresponder a lo establecido en dichos documentos.

b) Veracidad.
» Los anuncios no podran sugerir el uso de los medicamentos de
libre acceso de manera permanente, a excepcién de productos
como los vitaminicos o los suplementos minerales cuya

administracién puede efectuarse por periodos prolongados.

+ Los anuncios no podran hacer aparecer a los medicamentos de
libre acceso como medios de lograr un determinado status en la
vida; como alimentos, cosméticos o cualquier otro producte de
consumo; o sustitutos del reposo, alimentacién balanceada y la

higiene.

= lLos anuncios no deberan sugerir que el empleo de los
medicamentos de libre acceso puede retrasar o evitar el hecho
de recurrir al médico y/o a procedimientos diagndsticos o

rehabilitatorios.

¢ Los anuncios de los medicamentos de libre acceso no deberan
crear en el consumidor temor o angustia respecto a la gravedad
que podria llegar a tener el problema de salud o el sintoma que

sufre de no tomar el producto.
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« La apariencia o el sabor de los medicamentos de libre acceso no
podran ser utilizados como un medio para desvirtuar su caracter
o finalidad uUltima, ademas de evitar cualquier exageracidn o
aseveracion infundada sobre los mismos.

+ Los anuncios de los medicamentos de libre acceso sedantes o
inductores del suefio deben advertir acerca de la naturaleza

temporal de su alivio.

¢ Los anuncios deberan evitar el empleo del término “natural” o
“herbal” a menos que el medicamento de libre acceso en
cuestién contenga efectivamente un elemento de este tipo, o

esté elaborado a base de plantas o extractos naturales.

+« Los argumentos que se planteen respecto de un producto,
deberan estar basados en estudios clinicos o estadisticos
disefados y ejecutados conforme a los principics o normas

cientificas generalmente aceptadas.

c} Claridad.
» La descripcion de las indicaciones y acciones de un medicamento
de libre acceso en un anuncio deberd de hacerse en lenguaje
coloquial sin utilizar términos médicos o técnicos que confundan

o desorienten al consumidor.
s Cuando se requiera emplear informacion técnica o cientifica,

ésta debera de presentarse de una manera clara sin exagerar

sus resultados o implicaciones.
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» La cantidad o variedad de informacién en los anuncios no debera
causar confusién alguna sobre su uso, efectos v beneficios

ultimos de los medicamentos de libre acceso.

» En los anuncios de los medicamentos de libre acceso puede
promoverse la ausencia de efectos farmacoldgicos
caracteristicos de una clase terapéutica, siempre y cuando dicha
ausencia represente una ventaja que pueda ser percibida por el

consumidor.

d) Ejecucién.

» La manera en gue se construyan los textos de un anuncio, la
secuencia que se siga, o el énfasis que se asigne a ciertos
aspectos, no deberd inducir a conclusiones erréneas o
expectativas infundadas sobre las indicaciones, beneficios,
grado de seguridad, o cualquier otro aspecto que haya
autorizado la Secretaria de Salud en la Base de Propaganda o

en la informacion Para el Consumidor Amplia (IPCA).

e En la ejecucién de los anuncios de los medicamentos de libre

acceso deben respetarse los valores morales o las narmas

sociales habitualmente consideradas como apropiadas.

« Cuando se empleen imagenes relativas al antes y después, debe
evitarse cualquier manejo que confunda o exagere acerca de los
heneficios, el grade de alivio o la rapidez de accién de un

producto.
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» En los anuncios no debe recurrirse a representaciones graficas

de cambios en el organismo que magnifiquen o exageren la

accion de alivio del medicamento.

e} Comparaciones.
» Las comparaciones con otros productos asi como los términos
que se ulilicen para tal efecto, deberan estar debidamente
fundamentadas en estudios estadisticos o  clinicos

adecuadamente disefados y realizados.

* En los anuncios no podra sugerirse o promoverse la superioridad
terapéutica de un medicamento de libre acceso cuando su(s)
ingrediente(s) esté(n) presente(s) en otros productos en la

misma concentracién o equivalencia terapéutica.

» Las comparaciones no deberdn demeritar la imagen de los
medicamentos de libre acceso, o la percepcién de! publico en
general hacia la industria farmacéutica o a cualquier profesional

de la salud.

f) Promociones y ofertas.
= Los incentivos que se ofrezcan al plblico a través de concursos,
sorteos o promociones que involucren bienes o servicios
distinfos de! producto, o contenidos adicionales del mismo, en
forma gratuita o reducida, Gnicamente podran ser realizados con
el fin de estimular su recordacion u obtener su preferencia, y no
coma un medio de favorecer su uso, o de propiciar su manejo
por arriba de las dosis establecidas o en las indicaciones o

grupos de pacientes en los que ha sido autorizado.
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g} Otros.
* Los anuncios no podran dirigirse a nifios induciéndoles a tomar
un medicamento de libre acceso por su cuenta. Asi mismo, no
podran emplearse dibujos animados de indole netamente infantil

y proyectar los anuncios en programas dirigidos a nifios.

= Las recomendaciones que hagan consumidores o personajes no
podrdn contener aseveraciones falsas o crear expectativas
infundadas sobre las propiedades y beneficios de los

medicamentos de libre acceso.

» En los anuncios de los medicamentos de libre acceso no podran
intervenir meédicos, enfermeras o farmaceéuticos, o hacer
aparecer como tales, a los individuos o vifietas que en ellos

aparezcan.

3.7.2. Ley Federal de Proteccion al Consumidor

La Procuraduria Federal del Consumidor, en su Ley Federal, Capitulo 111,
establece algunos requisitos para que el contenido de los mensajes de la
publicidad sea veraz y ético:?

e Art. 32.
La informacion o publicidad relativa a bienes o servicios que se difundan
por cualquier medio o forma, deberdn ser veraces, comprobables y
exentos de textos, didlogos, sonidos, imagenes y otras descripciones gue

indwzcan o puedan inducir a error o confusion, por su inexactitud.
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Ademas, también establece la posibilidad de sancionar cualquier anomalia
acerca de la informacién que se le proporciona al consumidor a través de la
publicidad, asi como proteger e indemnizar a quien haya sido afectado por dicha

informacion: %

e Arl. 35.
Sin perjuicio de la intervencién que otras disposiciones legales asignen a

distintas dependencias, ia Procuraduria podra:

l. Ordenar al proveedor que suspenda la publicidad que viole las

disposiciones de esta ley,

i, Ordenar que se realice la publicidad correctiva en |a forma que se

estime suficiente; y
. Imponer las sanciones que correspondan, en términos de esta ley.

e Art. 37.
La falta de veracidad en los informes, instrucciones, datos y condiciones
prometidas o sugeridas, ademas de las sanciones que se apliquen
conforme a esta ley, dara lugar al cumplimiento de lo ofrecido o, cuando
esto no sea posible, a la reposicién de los gastos necesarios gue pruebe
haber efectuado el adquiriente y, en su caso, al pago de dafos y

perjuicios.
Como se puede apreciar, también las autoridades buscan fomentar que la

publicidad sea ética en su contenido y no afecte a los intereses de los posibles

consumidores, quienes son el objetive de los mensajes publicitarios.
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CAPITULO 4. Desarrollo de una Estrategia de Mercadotecnia

4.1. LaEstrategia

Para llevar a cabo una estrategia, se requiere de analizar sistematica y
permanentemente las necesidades del mercado. Dicho analisis resultara en el
desarrolio de conceptos rentables, destinados a cubrir en Io posible, esas
necesidades de los consumidores, Se pretende que estos conceptos sean
cualidades representativas y distintivas con respecto a Ia competencia, de

manera que el fabricante pueda asegurarse una ventaja competitiva defendible.*

Estrategia se puede definir como el “plan unitario, general e integrado que
relaciona las ventajas estratégicas de la compafiia con los retos del ambiente y
que tiene por abjeto garantizar que los objetivos basicos de la empresa se

consigan mediante la realizacién apropiada por parte de la organizacién”.?

Se podria decir que una estrategia de mercadotecnia consta de dos partes
basicas: el “marketing estratégico” y el “marketing operacional”. Esto se debe a
que primero ha realizarse el andlisis del que se habla mas arriba, preparar las
acciones que se deben ilevar acabo e implementar tales acciones a través de

herramientas definidas, para posteriormente evaluarias.
4.1.1. El Marketing Estratégico
El marketing estratégico se basa en el analisis de las necesidades de los
clientes y de las empresas. Para ello, requiere de seguir la evolucién del
mercado que se estd analizando e identificar los productos que en él se

encuentran, ademds de los segmentos actuales o potenciales.
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Su funcion primordial es la orientacion de la empresa hacia las
oportunidades economicas gue le son atractivas, (adaptadas a sus recursos, a
su giro y cue le ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad). El marketing
estratégico se sitda en el mediano y largo plazo, por lo que también debe ayudar
a precisar fa mision de la empresa, definir sus objetivos, crear una estrategia de

desarrollo y mantener una estructura equilibrada de la cartera de productos.

El buen funcionamiento del marketing estratégico buscara, por su parte:

a) Fundamentar su actividad en opciones estratégicas solidas y claramente
definidas.
La estrategia debe tener argumentos que se adapten a la realidad del
entorno y de ia empresa. Los planes que se desarrollen para llevarla a
cabo deben ser congruentes con la operacion de la organizacion vy,
principalmente, deben ser viables. En la medida en que tales planes
sean desarrollados con claridad, su aplicacion sera mas sencilla y por

consiguiente, podra guiarse mejor.

b) Desarrollar sistemas de vigilancia del entomo y de andlisis de la’
competencia.
El entorno puede cambiar. En este caso, surge la necesidad de
mantener una constante observacion de él, porque esto facilita la
posibilidad de hacer ajustes en la estrategia que puedan afrontar los
cambios. Por otro lado, si se tiene un buen sistema de vigilancia de la
competencia, sera mejor la preparacion de planes de accién contra esta
y se estara mas preparado para responder a los movimientos de

aquella.
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¢) Reforzar la capacidad de adaptacion a los cambios del entorno.
Este punto va de la mano con los anteriores. Una estrategia fime y
sustentada, acompafiada de la observacidn perseverante de la
competencia y del entorno, permitirdn que los ajustes sean adecuados y

que la respuesta sea mas rapida.

d) Prever regufarmente la renovacion de la cartera de productos.

Conviene que la estrategia contemple la renovacién, de tiempo en
tiempo, de los productos de la empresa. Esto con el fin de ajustarse a
fas necesidades cambiantes del mercado, ademas, este enfoque
permitird que se vayan generando posibles innovaciones o productos

mas completos.

En general, se puede afimar que todas las operaciones del marketing
estratégico van encaminadas a crear, en el mediano vy largo plazo, cualidades
distintivas respecto de la competencia, mismas que aseguren a la empresa una
ventaja competitiva duradera y defendible. Su misién serd la orientacion y
reorientacién continua de las actividades de la empresa hacia un crecimiento y

rentabilidad sostenidos.

4.1.2. El Marketing Operacional

Corresponde a la mercadotecnia en si, y a todas las herramientas de que
ésta se vale para desempenar sus funciones. El desemperio de éste tipo de
marketing ha sido desarrollado en los capitulos 1 y 2 con mas amplitud. En éste
caso, solo se mencionara en qué forma interactia con el marketing estratégico y

de qué manera se complementan en la consecucion de la estrategia.
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Se puede decir que la accion del marketing operacional se concreta en la
obtencion de ios objetivos que se plantearon en la estrategia (alguncs de ellos
van desde el incremento en las ventas, hasta el posicionamiento de un producto
o servicio, pasando por todas las acciones que fueron necesarias para lograrlo),
haciendo uso correcto de fas variables de la mercadotecnia (aqui se incluyen las
decisiones acerca de! producto, el precio, la distribucion y las actividades

promocicnales).

Por to anterior, es posible afirmar que el marketing operacional es el “mas
palpable” en lo que a mercadotecnia se refiere, gracias al uso de herramientas

como la publicidad y la promocidn en general.

De todo esto, se puede apreciar que el marketing operacional es el
“elemento comercial” de una empresa, ya que sin &l, por muy bien desarrollado
que esté un plan estratégico, no se alcanzaran los resultados deseados con la
magnitud que se pretende. Por otro fado, el marketing operacional no podria ser

altamente rentable si no existe una estrategia previa desarrollada con solidez.

Aqui se encuentra |a importancia de su accion compartida; la rentabilidad
del marketing operaciona! debe encontrar apoyo en una base estratégica que se
fundamente en las necesidades de! mercado y su evolucién. No se puede crear
una demanda donde no existe una necesidad, pues esto se traduce en
mantener funcionales actividades que en realidad estan condenadas a la

desaparicién.

Finalmente, de esta accién compartida, el papel del marketing operacional
sera la organizacion de estrategias de venta y de comunicacién, con miras a
hacer del conocimiento de los consumidores potenciales, las cualidades

distintivas de los productos o servicios ofrecidos.?
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4.1.3. Etapas de la Estrategia

El desarrollo de una estrategia, debe seguir una serie de etapas que se
describirdn de manera simplificada, pues su mencidn detallada bien podria

ocupar una tesis completa. Estas fases son:

a) Analisis de las necesidades de los segmentos micro y macro.
Es importante conocer el entorno desde el punto de vista de las
necesidades que tiene e mercado. Para ello, conviene tener bien
definida la segmentacion que corresponde al producto o servicio en
cuestion, no solo a nivel del consumidor, sino de todo el mercado al que
pernenece; su posicionamiento y lugar en el que se ubica con respecto al

resto de la competencia.*

b) Analisis del atractivo y de la competitividad.
Se refiere a analizar qué tan atracliva es la oportunidad econdmica de
los segmentos macro y micro del producto o servicio. Para ello, es
necesario conccer como se comporta la demanda de dicho productc y
cual es el mercado potencial del mismo. Esto ltimo busca la posibilidad
de medir cémo se comportara y evolucionara Ia demanda, de acuerdo al

ciclo de vida del producto o servicio.?

Con respecto al andlisis de la competitividad, se pretende saber cuales
son las fuerzas, ventajas, debilidades y oportunidades competitivas de
cada uno de los productos o servicios que se encuentran en el
segmento del mercado en cuestion. Esto ayudara a determinar el tipo o
tipos de ventajas competitivas que pueden prevalecer, defenderse o
reforzar con respecto a los demas, y de qué manera puede llevarse a

cabo esta accion.®
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c) Andlisis de la cartera de los productos o servicios dei mercado.

Si requiere de conocer a fondo cudles son los productos o servicios que
compiten en el mercado, sus ventajas y desventajas, asi como sus
fusrzas y debilidades. De esta manera se podra establecer un parametro
de comparacion entre el producto propio y los de la competencia. Se
pcdra conocer su  posicion, participacion en el mercado y las
caracteristicas que lo hacen competitivo. En este punto, se tomaran
decisiones acerca del posible abandono de los productos, la
modificacién de los productos existentes, o bien, el lanzamiento de

nuevos productos o servicios.”

d) Eleccion de una estrategia de desarrolfo,
Se deben examinar las diferentes estrategias de desarrollo que se le
plantean a la empresa, a fin de elegir la mas adecuada para alcanzar los

objetivos de crecimiento y rentabilidad.

Haciendo uso del analisis que previamente se hizo sobre la
segmentacion, el atractivo y la competitividad, ademas de los productos
del mercado, se deben definir las estrategias v actividades especificas a

seguir, con el objetivo de lograr una correcta asignacién de recursos.

Las recomendaciones que arroje el andlisis de todos los puntos
anteriores  seran del tipo: invertir, resistir, abandonar, por ejemplo.
Dichas orientaciones deben ser precisadas y traducidas en objetivos

estratégicos explicitos.®

La estrategia debe realizarse con fundamento en las caracteristicas de
la empresa, adecuarse a su mision y metas y proponer un desarrollo
sistematico en el medio y largo plazo, es decir, debe proponer un

caminc de crecimiento para la empresa.
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e) Plan de marketing.
Todo el analisis estratégico de la empresa debe ser materializado en un
plan de accién cuya finalidad es precisar ios objetivos y los medios
ncesarios para poner en marcha la estrategia elegida. Se puede decir
que la supervivencia y el desarrollo de la empresa dependeran de su
capacidad de anticipacion a la evolucion de los mercados yder g
como consecuencia su estructura y sus actividades. Aqui radican las
metas del plan de marketing: en el aseguramiento de su desarrollo a

medio y largo plazo.?

Para ello, el plan de marketing se genera de acuerdo a:

= Conocimiento del mercado vy la mision estratégica de la empresa en
dicho mercado.
Entre més profundo sea el conocimiento del mercado en el que se
desarrollan las actividades de Ia empresa, mayores seran las
posibilidades de crear un marketing plan apegado a la realidad de la
empresa y de dicho mercado; ademas de proponer también un
crecimiento realista y sostenido. Es importante no perder de vista

cual es la misidn que la compaiiia persigue y adecuar el plan a ésta.

» Diversidad de productos o servicios y posicionamiento.
El planteamiento de estos elementos proporcionara informacién
suficiente para planear el enfoque que se le va a dar a los productos
0 servicios de la empresa a fin de darles un lugar importante en el
mercado y lograr un adecuado posicionamiento en la mente del

consumidar.
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» Atractivos de los productos o servicios y oportunidades y amenazas
del entorno.
Se deben conocer las caracteristicas que hacen de los demas
productos o servicios en el mercado, productos atractivos para los
consumidores. Esto serd una fuente importante para utilizar a favor
las fuerzas y debilidades propias y de la competencia, a fin de

encontrar una oportunidad de desarrollo en el mercado.

* Fortalezas y debilidades de la empresa y fas ventajas a utilizar.
De la misma forma en que se deben contemplar y aprovechar las
fuerzas y debilidades de los productos o servicios de la
competencia, también se deben conocer las de [a empresa y con
esta base, cimentar el plan de marketing que mejor aproveche estas

caracteristicas.

o Esirategia de cobertura y desarrollo por adoplar y nivel de ambicién
estratégica para los productos o servicios en cartera.
La estrategia propuesta debe sefialar los parametros a seguir para
el logro de los objetivos de la compafia. Si es posible, ésta debe
incluir directrices para proteger a la empresa en caso de
contingencia. Estos datos seran de vital importancia para el
desarrollo del marketing plan. En éste se debe establecer qué es lo
que se pretende lograr en el mediano y coro plazo con los

productos o servicios que se tienen.
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= Traduccion de los objetivos estratégicos seleccionados a nivel de
las variables del marketing operacional (producto, precio, plaza,
promocion).

Saber cudles son los objetivos que se tienen que lograr para cada
uno de los componentes fundamentales de la mezcla de
mercadotecnia, permitird la realizacién de un plan de marketing

congruente con los objetivos de la empresa.

Si toclos los puntos anteriores son planteados en forma de interrogantes,
las respuestas obtenidas permitiran establecer una sintesis de objetivos, medios
necesarios para conseguirlos, programas de accion especificos a realizar y la
cuenta de resultados previsionales por actividad y para el conjunto de la

empresa.

Es posible afirmar que un “plan de marketing estratégico es un plan
financiero a mediano y largo plazo, que se enriquece de informacién acerca del
origen y destino de los flujos financieros”. Este plan determinara las actividades
econémicas de la empresa, por lo que tendrd implicaciones directas sobre otras
de las funciones de la misma, tales como investigacion y desarrollo, recursos

humanaos, produccion y finanzas.'

f) Realizacion y control del plan de markeling.
Una vez que se tiene la informacién que conformarad el plan de
marketing, se tienen que plantear los objetivos que se pretenden lograr.
Estos objetivos, como ya se ha indicado, deben tener congruencia con
las metas de la empresa, ademas de ser precisos y medibles en
términos cuantitativos, definidos en el tiempo y lugar, motivantes y

realizables. Los objetivos del plan de marketing pueden ser de dos tipos:
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1. Objetivos econdmicos.
Suelen expresarse con referencia al mercado, o bien, con los
beneficios. Cuando se busca que los objetivos se relacionen con et
mercado, los resultados se reflejan en las ventas, en unidades de
producto, en participacion de mercado o en el impacto de la

comunicacion.

Por otro lado, si ia referencia es con los beneficios, los resultados se
utilizan como indicador del rendimiento para una actividad especifica

{autofinanciacion de la empresa, par ejemplo).”

Se sugiere que la definicién de objetivos del plan de marketing se
realice primero en términos financieros para plantear después los que

se relacionan con el mercado.®

2. Objetivos no econémicos.
Se relacionan con las aspiraciones individuales de los directivos o
propietarios de l|la empresa, o bien con la sociedad. Deben

astablecerse conforme a la misién de la compania.

Para su realizacion, el plan debe traducirse en acciones especificas y en
medios que permitan llevarlas a cabo.” Los medios necesarios son los

recursos humanos, el presupuesto y un programa de accién.

De lo anterior, cabe sefalar que los recursos humanos deben ser
cornpetentes, por lo que se hace necesario contemplar el posible
reclutamiento si no se tiene al personal adecuado. El programa de
accion debe contar con una descripcion detallada de las actividades que
Hevaran a la ejecucion de la estrategia, se necesitara de un calendario y
de una descripcion de responsabilidades y labores. El programa de
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accion conlleva a un presupuesto de marketing, que debe aprobar la

direccion general, para constituirse como compromiso de gasto.™

Sz recomienda que el plan se elabore bajo un horizonte a tres afnos,
debido a la velocidad con la que cambian las condiciones del entorno.
Para su control, el plan de marketing estratégico ha de revisarse con
frecuencia, a fin de actualizarlo con informacicnes recientes y adaptar
los presupuestos. Lo ideal puede ser la confrontacién entre objetivos y
realizaciones de manera mensual, para seguir de cerca su ejecucion.

Las evaluaciones generales se pueden hacer cada tres meses.

Para que la implantacion del pian de marketing sea exitosa, se debe cuidar
que la recoleccion de la informacion, el andlisis realizado, el planteamiento de
objetivos, su ejecucidn y el seguimiento sean lo mas preciso posible. Dado que
la estrategia se adecuara a las necesidades de la empresa y a sus objetivos, es
importante que se sigan “al pie de la letra" las directrices del plan de accién,
para lograr dichos objetivos. Michael Porter sefiala que “la implantacion efectiva
de una estrategia requiere de un compromiso total y del apoyo de todos los
elementos de la empresa”,’® el plan de marketing se convertird entonces en un
“consejerc fiel” que sefialara el camino hacia el crecimiento y rentabilidad
sostenidos que se menciond con anterioridad, de la adecuada participacion de

todas las partes que intervienen en su elaboracion dependera el lograrlo.

4.2. Modelo |
Para la implementacidn de una estrategia, es conveniente emplear
medelos que ayuden a situar en el entorno actuai la posicién de la organizacion,

y su desempefio en él. "La esencia de la formulacion de una estrategia
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compelitiva consiste en relacionar a una empresa con su ambiente™.'” Mas alla
de conocer y analizar las caracteristicas del entorno social y econdmico, también
es importante conocer el propio sector industrial en el que se ubica una

compaiia.

Este hecho se debe a que el entormo es, en general, el mismo para todas
las empresas; sin embargo Ja influencia que tiene un mismo sector industrial
para determinar de qué forma “se ha de jugar” en él, sentara las bases para el
desarrollo de estrategias que funcionen en ese sector determinado, y no en

otros.

Para conocer la situacion de una organizacién en un sector industrial,
Michael Porter disefid un modelo en el que se muestra como es que dicho
seclor depznde de cinco fuerzas competitivas basicas. Todas ellas, en conjunto
ejercen una acciéon que determina la rentabilidad potencial en el sector

industriai.'

El objetivo de crear una estrategia para la empresa con base en el sector
industrial en el que ésta se sitda, es “encontrar una posicién en ese sector en la
que pueda defenderse mejor la empresa contra las fuerzas competitivas, o bien,

inclinarlas a su favor™."

Antes de determinar cudles son los componentes del modelo, es
importante definir al sector industrial. Se puede considerar que un sector
industrial es el "grupo de empresas que producen productos o servicios que son

sustitutos cercanos entre si” ?
Los elementos de éste modelo son: sustitutos, proveedores, competencia y
clientes. Juntos, determinan la intensidad de la competencia rentable y ia de un

sector industrial. (Fig. 1) ¥
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Fig. 1

COMPETENCIA Amenaza de nuevos
ingresos
y
SUSTITUTOS .| COMPETENCIA PROVEEDORES
Rivalidad entre
Amenaza de los competidores Poder negociador de
producios o existentes los proveedores
servicios sustitutos
4
CLIENTES Poder negociader de
los clientes

4.2.1, Sustitutos

La identificacién de productos sustitutos se realiza buscando otros
productos o servicios que sean capaces de desempefiar la misma funcion que el
producto en el sector industrial.? Se puede afirmar que todas las empresas
compiten con otras que producen articulos o servicios sustitutos. Estos dltimos
limitan los rendimientos que se pueden obtener en el sector, pues colocan un
tope sobre los precios y las utilidades se reprimen.

4

Ante la presencia de un producto o servicio sustituto, se debe hacer'un
analisis de la tendencia que éste trae, para decidir el tipo de estrategia que se
ha de desarrollar y seguir. Las posibles tendencias de los sustitutos van desde
la mejora del desempefo y el precio contra el producto del sector industrial,
hasta los productos o servicios producidos por sectores que obtienen
rendimientos elevados. En cualquiera de ellas, el sector en cuestion siempre se

ve afectado. La decision para elegir una estrategia pretendera, o atacar

105



estratégicamente, o planear una estrategia conjunta con el sustituto como una

fuerza clave inevitable.

4.2.2. Proveedores

Los proveedores son capaces de ejercer un poder de negociacién sobre
quienes participan en un sector industrial, amenazando con elevar precios o
reducir la calidad de los productos o servicios.® Este hecho puede repercutir

sobre las uilidades de las empresas de ese sector.

Los proveedores obtienen este poder cuando se dan algunas

circunstancias a su favor:

1. Que esté dominado por pocas empresas y mas concentrado que ef
sector industrial al que vende.
Este hecho le permite ejercer una influencia considerable sobre los
precios, en la calidad y en las condiciones, ya que sus ventas recaen

sobre clientes mas fragmentados.

2. Qus= la empresa no es un cliente importante del grupo proveedor,
El proveedor puede ejercer poder si un determinado sector industrial
no representa un porcentaje importante para sus ventas, pudiendo
tener otros clientes en otros sectores. En este caso, no existe interés

por parte dei proveedor para proteger a sus clientes.
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3. Que no estén obligados a competir con ofros productos sustitufos para
fa venta en su sector industrial.
El poder del proveedor puede verse disminuido si compite con
productos o servicios sustitutos. En caso contrario, éste, tiene la
oportunidad de poder fijar los precios a conveniencia.

4. Que los proveedores vendan un producto que sea un insumo
importante para el negocio def comprador.
El proveedor aumenta su poder si el producto que &l tiene es necesario
para el exito en el proceso de fabricacion o para la calidad del producto

0 servicio de la empresa.

5. Que los productos del grupo proveedor estén diferenciados o requieran
costos por cambio de proveedor.
En numerosas ocasiones puede ser dificil para una compania el
enfrentar a un proveedor contra otro, por los costos que esto implica,
par ello, el proveedor se encuentra en ventaja. El caso seria inverso si

fuera el proveedor quien se enfrentara a costos por cambio.

6. Que el grupo proveedor represente una amenaza real de integracion
hacia adelante.
Este hecho evitaria que el sector industrial tenga la capacidad de
mejorar las condiciones con las que compra, dado que el mismo
proveedor puede significar una barrera en el proceso de produccion de

la empresa.
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423, Competencia #

La competencia representa a fa amenaza que puede darse en un sector
industrial por el ingreso de nuevas empresas al mismo. Cuando esto ocurre, la
nueva empresa busca obtener una participacién en el mercado. £l hecho de
tener un nueve competidor puede repercutir en que las empresas ya existentes
tengan que reducir precios, o inflar costos, vy de esta manera afectar su

rentabilidad.

Cuando existe un nuevo competidor en el sector, se presentan algunas
condiciones que puedan favorecer o evitar que dicha competidor se convierta en

una amenaza de ingreso:

1. Barreras para el ingreso.
Se refiere a los factores que pueden intervenir como elementos que
eviten el ingreso de un nuevo competidor al sector industrial.

Especificamente son seis tipos de barreras:

» Fconomias de escala.
Una empresa reduce sus costos unitarios en la produccion de un
producto o servicio cuando aumenta el volumen de dicha
manufactura. Este hechc es una barrera en tanto que el nuevo
competidor se ve obligado a producir en gran escala y tiene dos
opciones, enfrentar una fuerte reaccion de quienes constituyen el
sector, o entrar con pequefias escalas y tener desventaja en los

costos.
¢ Diferenciacion del producto.
Las compaiias ya establecidas poseen una identificacion de marca

y lealtad por parte de sus ciientes, puesto que ellos ya han realizado
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actividades tales como publicidad o servicio al cliente, y esto les da
una ventaja sobre quien desee ingresar al sector industrial. El nuevo
competidor tendria que realizar enormes gastos para otorgarie esa

imagen a sus productos o servicios.

¢ Requisifos de capital.
Un nuevo competidor tiene que invertir grandes cantidades de
recursos financieros: publicidad, investigacion y desarrallo,

instalaciones, por ejemplo.

» Costos cambiantes.
Otra barrera de ingreso la constituye la presencia de costos al
cambiar de proveedor. En ellos se incluyen los costos por reentrenar
al personal, equipo auxiliar, ayuda técnica, redisefio del producto o

servicio, entre otros.

» Acceso a los canales de distribucién.
El nuevo competidor tiene que asegurar la distribucién de sus
productos, Para ello tiene que negociar con los distribuidores en
base a precios bajos, publicidad compartida y esto reduce sus
utilidades. Ademas, como estos canales estan “atados” por los
competidores existentes, se vuelve dificil una posible negociacién
con ellos. En ocasiones el nueve competidor tiene que crear su

propio canal para solventar este factor

¢ Desventajas en coslo.
Estos costos son independientes a las economias de escala.
Quienes ya se encuentran establecidos cuentan con ventajas tales
como el acceso favorable a materias primas, ubicaciones favorables,

curva de aprendizaje o experiencia avanzada, por ejemplo.
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« Politica gubernamental.
El gobiemo puede limitar o impedir el ingreso a determinados tipos
de industias que requieran de requisitos como licencias,
reglamentaciones y restricciones (por ejemplo, empresas dedicadas
a la explotacion de materias primas). Dichas reglamentaciones

también pueden tratarse de normas de contaminacion o seguridad.

2. Reaccion esperada.
La entrada de un nuevo competidor puede desencadenar expectativas
entre los que ya estan en el sector, y propiciar reacciones que impidan
el ingreso. Dicha reaccion puede ir desde gestiones en contra de la
nueva empresa hasta caracteristicas existentes en el sector, tales
como un crecimiento lento del mismo, que limite su habilidad para
absorber nuevas compafiias sin afectar los resultados financieros de

las que ya existian.

4.24. Clientes

-Los clientes cuentan con un importante poder de negociacién. Ellos
también crzan competencia entre los integrantes del sector industrial, solicitando
calidad superior, menores precios 0 mejores servicios. A final de cuentas, ellos
son quienas permitan que las empresas sigan existiendo. Un grupo de

compradoras es poderoso si se dan algunas de las siguientes circunstancias:

1. Esta concentrado o compra grandes volimenes con relacion a las
ventas del proveedor.
Esto ocurre cuando un cliente se convierte en el mejor comprador de la

ernpresa, su ausencia significaria una reduccion representativa en las
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utilidades de dicha empresa, por lo que el cliente puede establecer

algunas condiciones que le convengan.

2. Las materias primas que compra el sector industrial represenfan una
fraccitn importante de los costos o compras del comprador.
El comprador sera menos sensible a los precios si el producto o
servicio que adquiere solo representa una pequefia parte de sus
costos. Este ultimo puede invertir los recursos necesarios para comprar

a un precio favorable y limitar a la compariia en sus precios.

3. Los productos que se compran para el sector industrial son estandar o
rio diferenciados.
3i el cliente puede encontrar el producto o servicio con otro proveedor

puede colocar a las empresas en competencia por los precios.

4. Sienfrenta costos bajos por cambiar de proveedor.
Como se menciond anteriormente, ios costos cambiantes sujetan al
cliente para comprarle a algun proveedor determinado. Si sus costos

de cambio no son representativos, el cliente serd el que tenga el poder.

5. Devenga bajas utilidades.
Cuando un comprador tiene bajas utilidades, puede presionar a su
proveedor para que disminuya sus precios. Si este hecho se presenta
€n un grupo fuerte de clientes, las empresas se veran obligadas a

reducir tales precios.

6. Los compradores plantean una real amenaza de integracién hacia
atras.
El cliente podria estar en posibilidad de producir sus propios insumos,

con lo que afectarian sensiblemente a sus proveedores. Con esto, son




capaces de ejercer presién para que los proveedores reduzcan o
rmantengan sus precios.

7. El producto o servicio del sector industrial no es importante para la
calidad de los productos o servicios del comprador.
De la misma forma que cuando el cliente puede adquirir un producto o
servicio de cualguier otra empresa, si el producto gue necesita no es
determinante de la calidad de los productos o servicios que él produce,

se encuentra en ventaja para ejercer su poder de negociacion.

8. E!comprador tiene informacion total.
Como se sabe, quien tiene la informacion, tiene el poder. Si el cliente
posee informacion valiosa sobre la demanda, los precios del mercado o
los costos del proveedor, se vera en mayor ventaja para realizar la

negociacion,

4.3, Modelo |

Un segundo modelo de andlisis para poder realizar una estrategia, lo
constituye el “Modelo SWOT™ (Fig. 2) que pretende designar los elementos a
considerar para establecer una estrategia adecuada. Su nombre se deriva de las
siglas en inglés de: fuerzas (strenghts), debilidades (weaknesses),
oportunidades (opportunities) y amenazas (threats). Dichos elementos han de
analizarse tanto en el ambiente interno, como en el externo de la organizacion.
Normalmente, este modelo se refiere a un punto particular en el tiempo, a pesar

de que dichos ambientes son dinamicos y por ende, cambiantes.



Fig. 2

FUERZAS

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA

DEBILIDADES

AMENAZAS

Mas adelante se describirdn las cuatro estrategias alternativas que

propone la "Matriz SWOT" de acuerdo al andlisis del ambiente externo

(oportunidades y amenazas) e interno (fuerzas y debilidades).

4.3.1. Fuerzas

Las fuerzas representan las caracteristicas con las que cuenta la empresa

gue puedan traducirse en una ventaja competitiva respecto a sus competidores

directos, son las que pueden establecer ia diferencia, especialmente en

mercados en los que las posibilidades de diferenciacion son limitadas. En el

Modelo |, se mencionan las fuerzas competitivas del sector industrial. Sin

embargo, también las compafilas poseen fuerzas internas propias. En ellas se

encierran aspectos como las ventajas en administracion, operaciones, finanzas,

mercadotecnia, investigacion y desarrollo e ingenieria, entre otras.
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4.3.2. Debilidades

Aqui se encuentran las caracteristicas que podrian colocar a la empresa en
desventaja respecto de las otras. Se componen con los mismos aspectos que
las fuerzas. Dado que las debilidades determinan la vulnerabilidad de una
empresa, deben distinguirse claramente y analizarse para conocer cuales son
susceptibles de ser corregidas y cudles tienen un bajo grado de control. En

general, las debilidades tienen un alto riesgo y requieren de vigilancia constante.

“El andlisis de las fuerzas y debilidades tiene como objeto primardial
permitir a la empresa identificar el tipo de ventaja competitiva en la cual basar su

estrategia de desarrollo”.?

4.3.3. Oporiunidades

La ernpresa debe tener presentes cuales son las oportunidades que ofrece
el mercado, y el entorno, para lograr el éxito de sus objetivos y planes de

marketing estrategicos.

En este punto, también han de considerarse los posibles riesgos. Los
factores cue intervienen son: condiciones econdémicas actuales y futuras,
cambios politicos y sociales, nuevos productos, servicios y tecnologias, por

ejemplo.

E! conocimiento de 1as oportunidades también sera una fuente importante
para el desarrollo 0 mejoria de los productos o servicios que posee la empresa,
con lo que se podra plantear una estrategia que permita la permanencia de la
misma en el negocio. inclusive podria significar el que la compafiia se cologue

por encima de su competencia al innovar.



4.3.4.

Amenazas

Se refiere a las condiciones del entomo o del mercado que podrian alterar

la consecucion de los objetivos de la empresa, establecidos previamente en un

plan de marketing. Carencia de energia, competencia y factores senalados en

oportunidades, entre ofras.

Las amenazas deben analizarse principalmente en el ambiente externo, sin

embargo, algunas de Ias debilidades de la empresa podrian convertirse tambien

en amenazas para la empresa, pues de no cuidarse, también podrian concluir

en alteraciones para lograr sus metas. En el Modelo |, se menciond como

amenaza la posibilidad de que ingrese un nuevo competidor en el sector

industriat, pero también han de considerarse las condiciones econdmicas,

sociales y politicas en las que se desempena la empresa.

435

Fig. 3

Estrategias Altemativas (Matriz SWOT) #

Factores
Internos FUERZAS DEBILIDADES
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QOPORTUNIDADES Fuerzas Debilidades
EXTERNAS Oportunidades Oportunidades
AMENAZAS Fuerzas Debilidades
EXTERNAS Amenazas Amenazas




De acuerdo al modelo de analisis del ambiente externo ¢ interno (SWOT),

existen cuatro estrategias altemativas que combinan la situacion en la que se

encuentre la empresa (Fig. 3), proponiendo medidas a tomar:

1.

Debilidades — Amenazas.
Esta estrategia indica que deben minimizarse tanto las debilidades
como las amenazas, teniendo la compaiia como opciones adquirir un

riesgo compartido, contraerse o bien, liquidarse.

Debilidades — Oportunidades.

Se pretende minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades.
Esto ocurre cuando la empresa posee algunas debilidades que pueden
corregirse, o ser desarrolladas adquiriendo capacidades del exterior,
tales como tecnologia o personal especializado. Con esto, le serd
posible aprovechar las oportunidades que se presentan en el medio

externo.

Fuerzas — Amenazas.

Se fundamenta en las fuerzas que tiene la compania para afrontar las
amenazas del entorno. Se pretende maximizar las fuerzas y minimizar
las amenazas. La organizacion tiene asi la ventaja de utilizar su
tecnologia, sus fuerzas administrativas, financieras y mercadoldgicas
para hacere frente a UN nuevo producto de la compelencia, por

ejemplo.

Fuerzas — Oportunidades.

Esta es la posicion ideal para una empresa, ya que en ella es capaz de
utilizar sus fuerzas para aprovechar las oportunidades que se
presenten. El objetivo que las organizaciones han de perseguir es

rmoverse desde cualquier otra posicion dentro de la matriz SWOT hasta



4.4.

este “punto ideal’. Para ello se requiere de convertir las debilidades en
fuerzas y sortear las amenazas para poder concentrarse con dichas

fuerzas, en las oportunidades.

Implantacion Exitosa de la Estrategia ®

Una vez que va se tienen los lineamientos, se ha desarrollado el analisis y

se han creado estrategias claras y significativas, se tienen que implantar. Para

que el plan estratégico de marketing tenga éxito, es conveniente seguir

determinados pasos que permitan su implantacién. A continuacion se describen

ocho recornendaciones para lograr que la estrategia sea exitosa:

1.

Comunicacion de las estrategias a todos los gerentes que toman
decisiones clave.

L as estrategias deben ser claras y establecerse por escrito, asi mismo,
deben hacerse llegar a todos aquellos que estén invelucrados en su

ejecucion para que funcionen.

Dazsarrollo y comunicacion de premisas de planeacion.

Conviene el desarrolic de premisas criticas para los planes y
decisiones con suposiciones clave acerca del ambiente en el que se
han de flevar a cabo. Lo anterior, con el objeto de coordinar gue la
estrategia vy los planes se lleven de acuerdo a lo establecido. ademas,
dichas premisas, deben ser comunicadas y explicadas a quienes se
encuentran en la cadena de la toma de decisiones y de esta manera

elaborar programas y tomar decisiones segun tales premisas.
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3. Los planes de accion contribuyen y reflejan objetivos y estrategias
personales.
Se debe tener cuidado en la ejecucion de los planes de accién, ya que
dependiendo del area de la organizacion en que se lleven a cabo,
pueden reflejar los intereses de quienes se encuentran en dichas
dreas, y no los intereses de la empresa. Para ello es necesario que
cada gerente comprenda las estrategias y, ademas participar en las
recomendaciones para las mismas, va que de esta manera, todos

estardn involucrados en la ejecucion.

4. Revision periédica de las estrategias.
Debido a las condiciones cambiantes del entorno - y de la empresa -,
es conveniente dar seguimiento al plan estratégico, con miras a su
adecuacion con las caracteristicas que imperen en ese momento. La
revision puede hacerse cada afo, pero no estd de mas hacerla con

frecuencia.

5. Lesarrollo de estrategias y programas de contingencia.
Puede darse el caso de existir algtin cambio importante en los factores
competitivos ¢ en algun otro elemento del entorno, para ello es factible
estar preparados con estrategias alternativas. Es imposible que se
pueda saber con precision que ocurrird, pero el hecho de tener alguna
preparacion, permitird una reaccidon inmediata por parte de la

crganizacion.

6. Hacer que la estructura organizacional se ajuste a las necesidades de
pianeacion.
Aunque esto, en ocasiones requiere de “reorganizar” a la compafia,

convendria que la estructura esté disefada para ayudar a los gerentes
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a lograr metas y tomar decisiones necesarias que les permitan poner

enh practica los planes.

7. Hincapié continuo en la estratega de planeacion e implantacion.
Constantemente se corre el resgo de que los planes dejen de
aplicarse segun lo establecido. Evitar esto puede lograr que los
objetivos sean alcanzados. No es necesario mantener al personal en
cursos para recordarles, pero la interaccion entre superiores y
subordinados puede ser un buen momento para mantener presentes

los planes.

8. Creacion de un clima de fa compania que obligue a la planeacién.
la unica forma de asegurar que la planeacion se realice e s a través
de desarrollar estrategias cuidadosamente y vigilar su implantacion, y

evitar que los problemas y crisis actuales interfieran con la planeacioén.

Si bien es cierto que en numerosas ocasiones las empresas no respetan
procedimientos determinados para la implantacion, si seria conveniente que en
ellas se buscara mantener algin tipo de filosofia o ambiente que le de
seguimiento al logro de los objetivos del plan estratégico para que éste sea

exitoso er realidad.

119



Citas Bibliograficas del Capitulo

1. Lambin, J.J.; Marketing Estratégico,
Ed. McGraw Hill, México, 1991, pag. 1
2. Hampton, David R.; Administracion,
Ed. McGraw Hill, México, 1989, pag. 183
3. Lambin, J.J.; Marketing Estratégico
Ed. McGraw Hilt, México, 1991, pag. 4
Ibid, pag. 153
Ibid, pag. 189
Ibid, pag. 223
ibid, pag. 297
Ibid, pa. 268
Ibid, pag. 457
10.1bid, pag. 459
11.bid, pag. 478
12.Kotler, Philip; Fundamentos de Mercadotecnia,
Ed. Prentice Hall, México, 1988, pag. 88*
13.Ibid, pag. 483
14.1dem
15.Ibid, p&g. 485
16.Porter, Michael; Estrategia Competitiva,
Ed. CECSA, México, 1982, pag. 56
17.1bid, pag. 23
18.1dem, pag. 23
19.Ibid, pag. 24
20.1bid, pag. 25
21.1bid, pag. 24
22.1bid, pag. 43
23.1bid, pag. 47

© ® N O ;oA

120



24.1bid, pag. 27
25.1bid, pag. 44
26.Koontz, Harold; Administracion,

Ed. McGraw Hill, México, 1990, pag. 128
27.Lambin, J.J.; Marketing Estratégico,

Ed. McGraw Hill, México, 1991, pag. 472
28 Koontz, Harold; Administracion,

Ed. McGraw Hill, México, 1990, pag. 129
29. Ibid, pay. 136

121



CAPITULO 5. Caso: Producto M*

5.1.  Productos Farmacéuticos de Libre Acceso {(OTC), Definicion

Los productos farmacéuticos de libre acceso (por sus siglas en ingtés OTC:
Over The Counter, "Sobre el Mostrador"), son llamados asi principalmente
porque no requieren de receta medica para su venta. De la misma forma que
otro tipo de medicamentos, son elaborados por laboratorios farmacéuticos. Sin
embargo, este tipo de productos tienen caracteristicas que los diferencian de los

demas, pues de lo contrario no podrian venderse libremente.

Anteriormente, el mercado de los OTC tenia cierta importancia, dado que
normalmente los que existian solamente se utilizaban en "enfermedades
menores”, 0 comunes, que por su naturaleza no requieren de un tratamiento
especializado, sclamente de un contacto meédico inicial. Sin embargo, en los
ultimos aiios, ha ocurrido un fenémeno interesante a nivel mundial: el mercado

de los OTC's es cada vez mas grande - y por ende -, mas importante.

- Han sido muchos los factores gue han intervenido en este suceso. Los mas

importantes podrian enumerarse como sigue:

a) Sofisticacion del consumidor.
Este punto se refiere a que los consumidores cuentan con mas
informacion, son mas exigentes y ademas saben que pueden ahorrar
tiempo y dinero utilizando apropiadamente los OTC's, mas que si
visitaran al doctor y obtuvieran una receta para una enfermedad

menaor.
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b) Mejores ingredientes activos.

o
e

El ingrediente activo es el componente de la formula de un
medicamento que tiene el potencial de curar o prevenir algun tipo de
enfermedad. Los avances cientificos y tecnoldgicos han permitido el
desarrollo de nuevos ingredientes activos, mas eficaces Y Seguros, gue
ha favorecido la "automedicacién responsable”. Esto (ltimo se
relaciona con e} punto anterior, ya que los consumidores, al ser mas
"sofisticados” o informados, tienen la capacidad de identificar
enfermedades de poca gravedad y atenderlas oportunamente a través

de la automedicacion.

La automedicacion responsable podria definirse como "el tratamiento
para enfermedades comunes facilmente reconocibles {que pueden ser
recurrentes o cronicas}), con farmacos especialmente disefiados y
stiquetados para ser utilizados sin supervision médica, y que son

aprobados como seguros y efectivos para este uso™.

Nuevas indicaciones.

3on los mismos avances que se mencionaron en el parrafo anterior los
que han propiciado que este tipo de productos puedan utilizarse en
nuevos tratamientos, o bien, tener mayor posibilidad de curar distintos

males.

v Enfermedades agudas (v.gr. gripe coman).
» Enfermedades recurrentes (v.gr. “pie de atleta”, caspa).

» Enfermedades cronicas (v.gr. hemorroides).
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d} Apoyo gubernamental.
Los gobiernos, especialmente en Europa, actualmente estan
intentando educar a sus ciudadanos acerca de la importancia del
cuidado de la salud, ademas de alentar a la poblacidn a cuidar su
propia salud cuando esto es necesario. Una forma de promover un
mejor cuidado personal de la salud, es a través de promover la

automedicacién responsable.

e) Apoyo publicitario.
Este factor representa una de las razones mas importantes respecto al
dasarrollo del mercado de los OTC's. El simple hecho de que el
gobierno permita gue este tipo de productos puedan ser anunciados en
medios masivos, ha propiciado que los consumidores estén mas
enterados sobre los productos que existen para enfermedades poco
graves: y que estén mas concientizados sobre la importancia de cuidar
la propia salud y 1a automedicacion, Ademas, cumpliendo con los fines
de la publicidad, esta informacion esta logrando que las ventas de

OTC's aumenten ano con afio.

-Los OTC's tienen, ademas de esa dencminacion, muchas otras que son
utilizadas en los paises de habla hispana, tales como productos de: venta libre o
libre venta;, venta libre sin formula médica; libre acceso; sin prescripcion
facultativa; sin receta médica; populares; especialidades farmacéuticas

publicitadas.

En Néxico, es la Secretaria de Salud (SSA) quien se encarga de todos los
aspectos legales de los OTC's. Esta institucion autoriza su venta, las fechas de
caducidad y vigila que efectivamente los productos cumplan con las

expectativas que el consumidor tiene de ellos al utilizarlos. también autoriza todo

124



lo refacionado con la publicidad masiva y todo tipo de informacion que se le

hace llegar al consumidor.

La SS5A ha realizado una clasificacion para todos los productos
farmacéuticos. De acuerdo a esta, los productos son factibles o no, segun su
uso y especialidad para la que fueron creados, de ser adquiridos libremente, o
en su defecto, a traveés de receta médica. La siguiente clasificacion se encuentra

en el articulo 226 de la Ley General de Salud:?

a) Medicamentos grupo |.
Medicamentos que sélo pueden adguirirse exclusivamente con receta
especial, cuando el enfermo fo requiera por lapsos no mayores de
cinco dias y con permiso especial cuando el paciente lo necesite por
pariodos mayores de cinco dias; los recetarios y permisos
mencionados son suministrados, editados y autorizados por la propia

Secretaria de Salud.

b} Medicamentos grupo Ii.
Medicamentos que requieren receta médica que contenga impreso el
nombre, domicilio y nimero de cédula profesional del médico que la
expida, y que debera retenerse en {a farmacia y ser registrada en los
libros de control que al efecto se Hleven en los términos de las

disposiciones aplicables.

¢) Medicamentos grupo i1l
También requieren receta medica que contenga impreso el nombre,
domicilio y nimerc de cédula profesional del médico que la expida;
puede surtirse hasta tres veces; y es recomendable que en cada

ocasion que se surta la receta se feche y haga constar en la misma el
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s2llo del establecimiento respectivo, y se retenga ta receta por el

establecimiento que la surta por tercera vez.

d) Medicamentos grupo IV.
Fequiere de receta médica y puede surtirse cuantas veces sea
necesario, es decir, no requiere del control establecido para los

medicamentos de las fracciones anteriores.

e) Medicamentos grupo V.
No requiere de receta médica ni de controles especiales, pero su venta

se limita a la farmacia.
f} M=dicamentos grupo VI.
No requiere de receta médica y puede expenderse en cualquier

establecimiento que no sea la farmacia.

Los productos que atafien a este estudio entran en la clase V y VI. La

primera parmite que los OTC's sean vendidos sin receta médica, pero
exclusivamente en las farmacias o dreas de farmacia de tiendas de autoservicio.

La clase VI no pone restriccion alguna para su venta.

El Mercado Internacional de los Productos Farmacéuticos de Libre

Acceso

Los gobiernos, especialmente en Europa, actualmente estan intentando

educar a sus ciudadanos acerca de la importancia del cuidado de la salud,

ademas de alentar a la poblacién a cuidar su propia salud cuando esto es
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necesario. Una forma de promover un mejor cuidado personal de la salud, es a

través de promover la automedicacién responsable.

Aun existe un gran camino que recorrer para lograr que la gente aprenda a
cuidar su propia salud. La Organizacion Mundial de ia Salud {OMS) estatuye en
la Declarzcién Alma-Ata de 1978 que “la gente tiene el derecho y el deber de
participar individual y colectivamente en la planeacion e implementacién del
cuidado de su salud”. Subsecuentemente, en sus Lineamientos para el
Desarroflo  Nacional de Ias Politicas de Drogas, en el capitulo de
automedicacion, se establece que “es deseable promover la automedicacion y
todo intento debe hacerse para asegurar su uso apropiado y evitar cualquier
riesgo inaceptable que pueda ocurrir’. Estudios independientes sobre habitos de
automedicacion, practicados en 14 paises, han demostrado que los
consumidores que generalmente utilizan medicamentos de libre acceso, lo

hacen de forma segura y responsable.

El cuidado primario de la salud tiene diversos significados en contextos
culturales y econdmices distintos. En los paises en desarrollo, se puede referir a
los centros en areas rurales que pueden ser atendidos por personas que no son
medicos. En los paises desarrollados, puede aplicarse a los cuidados anteriores
a la intervencion meédica. En cualquier caso, la automedicacion responsable
forma una parte importante del cuidado primario de la salud, pues cualquier
persona que reconozca problemas comunes en [a salud, y con suficiente
educacién e informacion, es capaz de atender tales problemas sin referirse a un
sistema médico. Por ello, la automedicacion es ahora reconocida como una

parte importante de un sistema total del cuidado de la salud.
Otra definicién de automedicacion responsable podria ser: el uso racional
de medicinas disenadas, etiquetadas y autorizadas para el cuidado personal. La

automedicacion es en si misma, tan antigua como la humanidad. Desde tiempos
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remotos, fa gente ha visto por su propia salud, utilizando para ello lo que se
encontraba a su alrededor en la naturaleza, para ayudarse a curar o aliviar sus
enfermedades. El uso de medicinas derivadas de las plantas aun continia en
nuestros dias.

Fue hasta 1945 en que el campo de la automedicacion se convirtio en una
industria aparte. Inicialmente, muchos paises requirieron que los OTC's fueran
seguros y eficaces, para ser utilizados en sus mercados. El heche era que si un
medicamento no dafaba, el consumidor podia juzgar si era efectivo o no.

.

En los Gltimos treinta afios, los gobiernos han solicitado a la “eficacia”
como un requisito para los medicamentos; ahora, muchos paises solicitan
ademas una calidad aceptable, seguridad y eficacia en todas las medicinas,
para que puedan estar legalmente en sus mercados. Pero en lo que a seguridad
se refiere con la automedicacion, es siempre relativo. Sélo el agua es 100%
segura si se toma en exceso. De aqui que los juicios deban hacerse para
determinar si un producto medicinal es lo suficientemente seguro para utilizarse

sin supervision profesional.

- Conforme la ciencia de farmaco-vigilancia {(monitoreo de seguridad de las
drogas) se desarolla, podemos saber con seguridad vy rapidez cuando una
medicina causa problemas significativos durante su uso. Esto nos permite
determinar que muchos medicamentos que originalmente se utilizan bajo
prescripcion tienen tal seguridad, que pueden convertirse en productos sin

prescripcion para indicaciones que cualquier persona pueda reconocer.

Toda la gente en todo el mundo toma aigunas medicinas a traves de la
automedicacion, y en muchos paises, la diferencia entre medicinas bajo
prescripcién y OTC's no es muy clara, o inclusive, no existe. Aun cuando existe

una distincion legal entre las medicinas restringidas y aquellas que pueden
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adquirirse sin prescripcion, en paises fuera de Norte América, Europa y
Australia, muchos medicamentos que supuestamente deben prescribirse,
pueden comprarse libremente. Esto significa que la automedicacién tiene un
concepto no limitado para las autoridades en estos paises. La industria de fa
automedicacion responsable insiste en hacer una distincién entre los productos
que son disefiados, probados, etiquetados, evaluados y aprobados para ser
OTC's y aquellos que deben utilizarse bajo supervision médica, pero que en
ocasiones son adquindos sin una receta. A este hecho se le puede llamar
“autoprescripcion” © ‘“medicinas bajo el mostrador” (under-the-counter

medicines) y no deben ser confundidas con los verdaderos OTC's.

En los ultimos 50 afos se ha observado un desarrollo veloz y draméatico en
el apoyo econdmico que el gobierno ha dado al area de |a salud. Cada pais ha
desarroflado distintas formas de proveer salud a su gente. Los sistemas de
satud ofrecidos por el gobiemo han entrado en problemas presupuestales en los
Ultimos 20 afos por diferentes razones: las expectativas han aumentado: la
poblacién en edades mas avanzadas requieren mas cuidados; la tecnologia
medica ha desarrollado nuevos diagnésticos y herramientas de tratamiento que,
frecuentemente, son muy caros; y muchos medicamentos nuevos, mas efectivos
y seguros, mientras que prolongan la vida, también suelen ser caros. Junto con
las “adveriencias" por parte de algunos gobiernos sobre la imposibilidad de
seguir pagando todos jos servicios de salud, ha aumentado un deseo por parte

de la gente para tener mas auto-confianza en el cuidado de la salud.

En muchos paises, inmediatamente después de la Segunda Guerra
Mundial, particularmente en Europa, las politicas gubemamentales han
motivado & la gente para depender del estado para todas las cuestiones de

salud.
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5.2.1. El Cambio a Productos Farmacéuticos de Libre Acceso (OTC)

Comn es que una medicina, antes sélo disponible con receta, puede ser
lanzada como un producto OTC. Los estudios de farmaco-vigilancia tras muchos
anos de mercadotecnia de una medicina en una dosis particular (o mayor) para
cierta indicacion, aseguran que el uso no supervisado, con eliquetas e
informacion adecuada, es seguro. El niimero de medicamentos que han sido
cambiados de “sélo con receta” a OTC's ha incrementado en los Ultimos afos.
Mientras que el proceso de cambio es mas lento en los Estados Unidos vy en
algunos otros paises, el Reino Unido ha tomado el liderazgo en el desarrollo de
procedimientos, mediante e! acuerdo conjunto del gobierno, farmacéuticos vy la
industria, cue permite que el cambio a OTC se lleve a cabo en tan solo un afio.
Mas de 24 productos han cambiado su denominacion en los Ultimos dos afos
bajo este nuevo procedimiento. ingredientes que alguna vez pudieron
considerarse como incapaces para la automedicacion, se han vuelte populares
entre los consumidores y seguros para su uso, bajo indicaciones y dosis

correctas.

Entre este tipo de productos se incluyen los antagonistas H, (como la
cimetidina, la famotidina y la ranitidina en dosis mas bajas), especificamente
para las agruras y la acidez estomacal, mas no para las Ulceras. Estos
productos tienen la ventaja sobre otros antiacidos en que la duracidon de su

accién es ras prolongada.

5.2.2. Marcas

Supuestamente un producto OTC no debe venderse con el mismo nombre
que su contraparte por receta. Sin embargo, muchos paises sienten que este

hecho puede causar problemas de seguridad. Quienes han mantenido los
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nombres criginales han encontrado que, por el contrario, el uso de nombres o
marcas conocidas permite a los farmacéuticos y al publico en general utilizar
productos OTC recientemente cambiados mas rapidamente. Otro temor que se
ha presentado en algunos paises es que, permitir el uso de nombre similares
puede aumentar fas requisiciones de productos con receta. En paises donde los
medicamentos que se adquieren con receta son reembolsados parcial ©

totalmente, se puede incrementar el costo de seguridad social.

5.2.3. Distribucién

Los paises difieren con el lugar en donde los productos OTC's deben ser
vendidos. En muchos lugares, se han restringido tinicamente para su venta en
farmacias. En otros, algunas medicinas deben venderse en las farmacias,
mientras que otras pueden venderse fuera de éstas. Muchos paises, como el
caso de Estados Unidos, permiten que los OTC's se vendan en diversos
lugares, no sélo en farmacias. La razon de esto es que el producto debe ser lo
suficientemente seguro como para automedicarse; y tener un stiquetado
adecuado como para informar sobre su seguridad y efectividad en su uso. En
culturas donde las farmacias tienen una gran tradicién de un monopolio de las
medicinas, como en la mayoria de los paises de la Unién Europea, todos los
medicameritos son restringidos a su venta en farmacia. Lo anterior esta
cambiando en algunos paises. Aunque el argumento para mantener a las
medicinas en la farmacia para una posible supervision de la venta por parte del
farmacéutico tiene un cierto sentido tedrico, en la practica, no se ha demostrado
que la venta fuera de las farmacias sea una causa para el detrimento de (a salud

publica.
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5.2.4. Publicidad

Ademas de la distribucion, se debe considerar a la publicidad y promocion
de los groductos OTC. En muchos paises, la publicidad de productos
disponibles sin receta médica es permitida. Sin embargo, en otros, s controlada
estrictamente por las leyes, por una regulacidn propia de la industria o bien, por
una combinacién de ambas. De hecho, la industria de la automedicacién tiene
sus propias guias para desarrollar cddigos nacionales de publicidad, que a
través de la WFPMM (World Federation of Propietary Medicine Manufacturers),
recomienda a todos sus miembros asociados y compafias. Ahora, las
compafias tienen sus propias revisiones y criterios sobre su publicidad. La
combinaciin entre la auto-disciplina de las compaiiias, Ia autorregulacién de la
industria y las leyes del gobierno, controla la publicidad de los productos OTC.
Algunas organizaciones de consumidores y otras, juegan el rol de criticos y
pueden quejarse de lo que ellos sienten no es apropiado en la publicidad: esto
fo hacen z través de estudios y canales que han sido preparados. El hecho de
que existan muy pocas guejas y aun menos los anuncios retirados por parte de
los estandares de las autoridades, sugiere gue los controles sobre la publicidad

de los OTC's es efectiva.

¢Qué es lo que ia publicidad de los OTC's puede y no puede hacer?
Muchos gue no estan en la industria 0 en el campo de la publicidad no aprecian
que esta Gltima ha construido limitaciones en pro de la efectividad de la
informacién. La publicidad es un medio poco envolvente. Algunos estudios
independientes han demostrado que la publicidad no es efectiva o capaz para
comunicar informacion detallada acerca del uso de las medicinas. Muchos de los
anuncios de OTC's son por lo menos de 30 segundos en television en los que
solo una parte limitada de {a informacién puede ser efectivamente comunicada.
Esta informacion incluye el nombre del producto, para qué puede ser utilizado, y

una indicacién especifica para leer siempre la etiqueta o para seguir las
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instrucciones de uso. El consumidor que es persuadido para determinar qué
producto debe comprar como resultado de la publicidad u oftras
recomenclaciones, debe estar en la posibilidad de tomar el empaque del
producto y determinar por la etiqueta si el producto es el que conviene al uso
que pretende darle. Una vez que el producto es comprado y antes de su uso, la
etiqueta debe ofrecer mas instrucciones especificas acerca de la dosis y de

cémo tomar el producto.

Un dato interesante, hasta que los directivos Europeos en etiquetas de
medicamentos realizaron esfuerzos en este rubro en 1994, los OTC's que en
muchos paises europecs sdlo pueden venderse en farmacias, tenian en sus
etiquetas sélo los ingredientes y la fecha de expiracion. Ahora, ya incluyen las
instrucciones de uso y {as advertencias necesarias. Muchos productos, inclusive
los OTC's, tienen instructivos adicionales en algunos paises europeos, y
eventualmente, fos tendran en el resto de la Unién Europea porque la
informacion que se requiere es tan extensa que no puede imprimirse en una
etiqueta de tarmafio ordinario, Los requisitos, ahora son uniformes en toda la
Unién Europea acerca de lo que debe incluirse en la etiqueta y en los

instructivos.

5.2.E. Farmacéuticos, médicos y consumidores

Los farmacéuticos han de dar la bienvenida a un nimero creciente de
productos disponibles para su automedicacién, en tanto que ellos son
frecuenternente el primer punto de contacto; de aqui que deban aplicar su
conocimiento profesional para aconsejar al consumidor con respecto a los
medicamentos. Lo anterior aumenta su “status” profesional. Ademas, la
publicidad Hleva a la gente a la farmacia, donde los consumidores pueden

encontrar otros productos que requieran,
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Los médicos suelen dudar para recomendar un OTC en muchos paises,
porque sienten que la persona que llega a verlos o consultarlos es
automaticamente un paciente, aiin cuando todo lo que la persona necesita es el
equivalente a un OTC. Sin embargo, algunos médicos generales prefieren
encaminar a la gente a que atienda sus propias enfermedades “menores”, para
aprovechar su tiempo en enfermedades que requieren de mas atencién. Estos
medicos reconocen que un buen medicamento OTC puede ser importante para
mejorar la calidad de vida de sus pacientes cuando no es necesario recurrir a

una consulta médica.

Tanto los consumidores, como las organizaciones de consumidores estan
en busca de tener mejores elementos de eleccion. La “Carta de Proteccion al
Consumidor de las Naciones Unidas” (sefiala cinco derechos basicos del
consumidor: Acceso, Eleccion, Informacion, Equidad y Seguridad), promueve el
derecho de elegir lo que esta disponible y se conoce, y aqui es donde la
pubiicidad es importante y necesaria. Ademas, la publicidad es importante para
fa competencia, cuando ofrece mas opciones a los consumidores. Los
consumidores saben que pueden ghorrar tiempo y dinero utilizando
apropiadamente los OTC's, mas que si visitaran al doctor y obtuvieran una
receta para una enfermedad menor. Por supuesto, en paises donde los
consumidores reciben atencion médica gratuita y prescripciones gratuitas, a
pesar de que el tiempo es importante, es mas dificil convencer a los
consumidores para que gasten su propio dinero en medicinas. Ain en estos
paises, muchos productos OTC se estan lanzando a la venta para nuevas

indicaciones.
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5.2.6. &l reconocimiento de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)

La Crganizacién Mundial de la Salud ha reconocido a la automedicacion
como un tama aparte de los medicamentos bajo prescripcion, al reconocer como
Organizacion No Gubernamental en Relaciones Oficiales con la OMS a la
WFPMM, como representante a nivel mundial de la industria de la
automedicacion. En sus funciones, la WFPMM participa en conjunto con la OMS

en proyeclos en los que esta ONG es experta, en el drea de OTC's.

5.2.7. Paises en desarrollo vs. Paises desarrollados

En los paises en desarrollo, en los que la gente generalmente tiene menos
dinero para gastar en salud, y los gobiernos son menos capaces de otorgar una
cobertura total en lo que a salud se refiere, la confianza en los OTC’s es

particulanmente importante en proveer ciera calidad de vida.

No es necesario decirlo, la automedicacion inapropiada, debe evitarse, a
través de esfuerzos educativos; por ejemplo, los padres han de distinguir entre
un resfriado y una neumonia potencial que requiere de tratamiento inmediato de

un médico.

5.2.8. Latinoamérica: subiendo la escalera de los OTC's

Dos paises dominan el mercado de los OTC's, Estados Unidos y Japoén.
Entre ellos, acumulan mas de! 45% de las ventas mundiales (el mercado de EU
tiene por si s6lo un 30%). Con fa adicion de Canada y México - los socios
comerciales de Estados Unidos - Norte América tiene cerca de una tercera parte

de las ventas globales. Y con la posibilidad de que mas paises
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Latinoamericanos se incorporen al NAFTA (como Chile, que actualmente esta

negociando su entrada), el bloque de participacion del mercado mundial puede

aumentar.

En el esquema principal de las cosas, Latinoameérica cuenta con una

pequefa parte de! mercado OTC. Sin embargo, lidereado por Brasil - la décima

economia mas grande del mundo y el noveno en el mercado OTC -

Latinoameérica esta creciendo rapidamente. Ademas, junto con el Este y Sudeste

de Asia, comparte la distincion de ser de los mercados gue crecen mas rapido

en sus respectivas regiones. La siguiente tabla (No. 1) muestra el mercado de

los OTC's en 1995, los diez mas grandes:

Lugar Pais US$mn | Participacion %
1 Estados Unidos | 11,991 292
2 |Japon 6,597 16.1
3 |Alemania 3,199 7.8
4 Francia 2,425 59
5 |Corea del Sur 1,761 4.3
6 |Reino Unido 1,158 2.8
7 {italia 1,123 2.7
8 |Canada 864 2.1
9 Brasil 771 1.9
10 |Tailandia 666 1.6
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Por otro lado, el mercado de los OTC's, en 1995 con respecto a las ventas

ex-fabricante tiene las siguientes cifras {US$ billones) (No. 2).

Pais automedicacion Total
Estados Unidos 14.3 14.3
Espafa 0.50 0.71
Alemania 49 8.3
Francia 25 4.7
Reino Unido 1.1 1.4
Italia 1.1 1.4

Total Europa 13.3 19.8
Japoén 8.4 8.4
Ameérica Latina 4.1 44
Total Mundial 48.3 551

Analizando al mercado OTC de acuverdo a las clases terapéuticas, los
suplementos alimenticios son los que ocupan la mayor parte de! mercade. La

grafica muestra lo siguiente (datos de 1995) (No. 3):
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5.2.8. Principales Marcas

Las diferencias intemacionales sélo aparecen en las ventas globales de
acuerdo a las marcas. Tylenol, por ejemplo, le debe su posicién ndmero 1 casi
exclusivarmente a sus ventas en Estados Unidos y Canada, pues juntos, tienen
el 96% del mercado mundial. Vicks y Aspirina de Bayer, por otra parte, tienen

una gran presencia a nivel mundial, incluyendo a Latinoamérica. (No. 5).

Lugar Producto US$mn
1 Tylenol (Johnson & Johnson) 987
2 Vicks (Procter & Gambie) 712
3 Lipovitan (Taisho) 666
4 Aspirina (Bayer) 462
5 Halls (Warner-Lambert) 440
6 Advil (American Home Products)

7 Yunker (Sato) 310
8 Alka-Seltzer (Bayer) 235
9 Panado! (SmithKline Beecham) 230
10 Raobitussin {(American Home Products) 228

5.2.10. La Escena Corporativa

La escasez de marcas globales es tipica en un mercado que ha sido
fuertemerte fragmentado en el pasado, con marcas regionales que han jugado
un rol mucho mas importante que las internacionales. Esto es en demasia,
contrastante con respecto a otros productos en ofras categorias, como los
refrescos de soda, en las que las marcas internacionales frecuentemente crecen

en el mercado.
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Lento, pero seguro, el mercado QTC se dirige en la misma direccion,

conforme la industria se consolida y queda en pocas manos. El crecimiento

organico vy una visién mas global han sido ciertamente factores importantes en

este proceso, pero la mayor influencia han sido las adquisiciones y fusiones

(No. 8):

Fecha Compaiiia Trato Costo US$bn
10/94 |Roche comproé Syntex 53
11/94 | SmithKline Beecham comprd Sterling Winthrop OTC's 29
11/94 |Bayer compré Sterling North American QTC's 1.0
12/94 A|ﬁerican Home Products | comprd American Cyanamid 97
03/95 - Glaxo compro Wellcome 14.8
09/95 |Hoechst compré Marion Merrell Dow 7.1
11/95 | Pharmacia, Upjohn Se fusionaren para: Pharmacia & Upjohn
12/95 | Rhéne-Poulenc Rorer compré los negocios farmacéuticos de 28

Fisons
03/96 |Ciba, Sandoz Se fusionaron para: Novartis

A pesar de que la direccion en favor del cambio es inevitable, el procaso es

lento en si mismo. Como resultado, ninguna compafiia por si misma ha obtenido

la mayor parte del mercado (No. 7):

Lugar Compaiiia Participacién %
1 Johnson & Johnson 49
2 American Home Products 4.3
3 SmithKline Beecham 3.8
4 Taisho 35
5 Procter & Gamble 3.4
6 Wamer-Lambert 3.4
7 Bayer 3.4
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Lugar Compaiiia Participacién %

8 Bristol-Myers Squibb 22
9 Roche 1.7
10 {Ciba 1.5

5.2.11. Hacia el Futuro

Como se senald en la tabla No. 2, se estima que el mercado mundial en
1995, de los OTC's en cuanto a automedicacion, fue de 48.3 billones de dolares
y se establzacid que en 1996 habia sido de 52.2 billones. Con respecto al futuro,
se estima que en los proximos 5 afos, el mercado OTC llegara a representar
entre el 15 y el 18% del mercado total mundial. Esta proyeccion esta apoyada
fundamentalmente en ia reclasificacién de medicamentos. Los cambios a OTC
continuaran dandose debido a la disponibilidad de mejores ingredientes, a la
autorizacidn de nuevas indicaciones para los productos OTC, y al papel cada

vez mas activo que esta teniendo el consumidor en ef cuidado de su salud.

Comc factores que pueden afectar de alguna forma l|a reclasificacién o el
cambio a OTC, se sefialan el deseo de!l médico de continuar dominando un
terreno que hasta hace pocos aios era de su completo dominio, o las dudas que
surgen acerca de la capacidad del consumidor para identificar su problema de

salud, elegir el producto adecuado y controlar su tratamiento.
En general, la automedicacion responsable aumenta la confianza en la

propia satud y mejora la calidad de vida de los consumidores, mientras que

ayuda a controlar los costos en los sistemas de salud del gobiemo.
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5.3. Evolucion de los Antisépticos

Numerosas sustancias quimicas utilizadas en la técnica del quiréfano y en
los procedimientos quirGirgicos en general tienen varias funciones: como agentes
esterilizantes, como desinfectantes, como bactericidas o germicidas y como

antisépticos.

Se Iz llama antiséptico a la sustancia quimica que aplicada sobre la piel y
las mucosas disminuye en ellas la concentracion bacteriana sin agredir a los
tejidos integros. Estas sustancias, con frecuencia pueden tener propiedades que
les den funciones adicionales a la antisepsia; pueden ser agentes esterilizantes,

desinfectantes e incluso bactericidas.

5.3.1. Tipos y Clasificacion de los Antisépticos

Para no perderse en términos y usos cientificos, la siguiente clasificacion
Unicamente sefiala algunas de las caracteristicas que distinguen a los

antisépticos entre si:

1. Alcoholes.
Los mas utilizados son el afcohol etilico y el alcohol isopropilico. Se
utilizan como antisépticos cutdneos y actdan desnaturalizando las
proteinas bacterianas. Para que sean activos, requieren la presencia
de agua, por lo que siempre van diluidos en algin porcentaje. Es un
antiséptico satisfactorio, se difunde rapido y se evapora en dos
fracciones, la alcohdlica y la acuosa. No es costoso y se puede
encontrar facilmente en el mercado. No actua contra esporas ni virus y

en presencia de grasas su efectividad disminuye.
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2. Aldehidos.

3.

4.

El formol es e! aldehido mas comin. Se usa principalmente para la
desinfeccién, como bactericida y esporicida; destruye ademas al virus
de Ia influenza y la poliomielitis. También se utiliza para conservar y
fiar piezas anatdmicas. Sus limitaciones se deben a que es muy

irritante para los tejidos, incluso para la piel; sus vapores son toxicos.

Fenoles.

El fenol es uno de los primeros compuestos en ufilizarse en las
cirugias, desde 1865, por Lister. Es util para la curacion y empaque de
heridas; tiene actividad contra microorganismos y se usa en
farmacologia como preservativo de las preparaciones biolégicas y de
laboratorio.

Halogenos.

El yodo y los hipocloritos son los mas utilizados. El cloro sélo se ha
empleado en la potabilizacion del agua. El yodo, el mas representativo
de los halégenos se usa en soluciones acuosas y en tinturas
alcohélicas. Es uno de los antisépticos y desinfectantes mas efectivos.
IEntre sus inconvenientes se encuentran: mancha la piel y los tejidos y

puede producir hipersensibilidad. Es poco irritante.

5. Agentes Tensioactivos.

Se utilizan como detergentes en la medicina y los laboratorios. Son
intensamente bactericidas, pero inactivos contra las esporas, l0s
bacilos de la tuberculosis y la mayoria de los virus. Mucha de su
actividad es atribuible al solvente que los acompafa, alcohol o
acetona. Ei mas comun es el cloruro de benzalconio. Ef jabdn comin y
los detergentes inactivan su propiedad antiséptica. El producto del

presente caso forma parte de este grupo.
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6. Colorantes.
Los colorantes como el verde briflante, el violeta de genciana o el
violeta cristal, son moderadamente bactericidas, sin efectos sobre las
esporas. Su coloracién es util para conocer el sitio protegido. En
rmedicina veterinaria tienen un uso extendido como antiséptico y
astringente. También se emplean en el laboratcric de microbiologia
como colorantes y como agentes semiselectivos en los medios de

cultivo.

7. Sales metélicas.
l.os mas conocidos son el mercurio de cromo y el timerosal (antiguo
componente del merthiolate), ambos estan en desuso. Se utilizaban en
solucion acuosa o alcohdlica para la antisepsia de la piel y como

preservativo para sueros, vacunas bacterianas y antigenos.

8. Agentes oxidantes.
El mas conocido es el agua oxigenada, que es muy inestable y se
descompone con la luz y al contacto con el aire y los tejidos. Tiene una

dudosa accion bactericida,

5.4. Conveniencia de la Promocidn y Publicidad

Como ya se menciond en el punto que se refiere a la definicién de los
OTC’s, 'a publicidad ha sido un factor determinante para e! crecimiento y
desarrollo de este mercado, a nivel internacional. Junto con la publicidad de
bebidas alcohdélicas y cigarmos, los productos OTC deben sujetarse a ciertos
lineamientos de ética publicitaria, dado que su usoc tiene que ver con la saiud de

los consumidores.

143



M* es un producto gue durante mucho tiempo no ha tenido ningln tipo de
actividad promocional. Esto se debe en parte, al gran arraigo y posicionamiento
que tiene en la mente de los consumidores. La publicidad que se utilizaba
cuando fue lanzado, en 1942 iba encaminada basicamente hacia el médico. El
producto era muy utilizado en las dreas quinirgicas de los hospitales y dada su
efectividad como antiséptico y desinfectante, empezd a colocarse entre el

publico.

Para ello se utilizé otro tipo de promocién; la del Punto de Venta (POP).
Las farmacias fueron el foco de atencion, pues en aquella época, los productos
OTC no eran lo que son hoy en dia. A pesar de que eran utilizados en
enfermedades menores — para los pocos que habian -, no existia una
clasificacién como tal que permitiera su libre venta, es mas, las leyes no los

tenian contemplados en esta forma.

Se utilizaban volantes que informaban lo novedoso del producto y su
capacidad para prevenir infecciones. Ei uso que mas se promovié fue el de las

heridas leves, como los raspones y las cortadas.

- Este producto tuvo la fortuna de hacerse muy popular rapidamente. En un
principio sélo se vendia la presentacién en tintura (con este colorante se puede
delimitar &l area que estd desinfectada o aséptica). El producto fue muy bien
aceptado por la gente y en busca de satisfacer necesidades, pronto se lanzé
una presentacion sin tintura (M* blanco). También se lanzaron distintos tamafnos

en las presentacicnes tintura y blanca.
El producto alcanzé tal popularidad, (ademdas de que practicamente era el

Gnico en su tipo en ef mercado), que mas tarde no fue necesario realizar atgun

tipo de actividad promocional, el producto “se vendia sdlo”. Lo mas interesante
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ha sido el hecho de que los mismos consumidores lo han recomendado entre si

y io han pasado de generacion en generacion en sus propias familias.

Sin embargo, a pesar de su liderazgo en el mercado, los descubrimientos
cientificos han promovido la aparicion de otros productos con gran efectividad
en el ramo de los antisépticos. Estos productos han ido penetrado en el
mercado - algunos mas lentamente que otros -, y han logrado un buen
posiciocnamiento. Lo curioso del caso es que, algunos de ellos, como el yodo,
solo tenian uso en los hospitales, y por la misma recomendacion del médico,

poco a poco han ido tomando fuerza.

Comn ya se ha mencionado con anterioridad, ia publicidad es una forma de
comunicacién que utiliza los mas diversos medios para dar a conocer los
beneficios de fos productos o servicios ante sus mercados, con el fin de
promover las ventas, para crearle una imagen atractiva o ambas cosas a la vez:

crear imagen y vender.

Ha sido la publicidad la herramienta que ha reforzado {a imagen y el
posicionamiento del yodo - ademas de la recomendacion del médico -. La
campafa publicitaria de la competencia se ha esforzado por atacar el principal
defecto del producto M*; su ardor. Aunque M* sigue obteniendo el primer lugar
de ventas en unidades, el yodo logra mayores ganancias en délares, y cada vez

tiene mayor crecimiento.

Actualmente se buscan nuevas opciones para el producto M*, que van
desde el uso de una nueva férmula, mas efectiva y sin ardor, hasta la creacién
de una eslrategia publicitaria, que lo reposicione como el antiséptico mas eficaz

ante los consumidores.
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Sin embargo, el cambio de férmula es una actividad que se llevara tiempo,
pues primero se tienen que hacer pruebas de efectividad y tramitar permisos
ante la Secretaria de Salud. Mientras esto ocurre, lo mas viable podria ser el

desarrollc de una campafa publicitaria creativa.

El producto se vende a través de mayoristas exclusivamente en farmacias
y tiendas de autoservicio a nivel nacional. Se han ulilizado diversos mensajes
para prorioverio. Entre ellos han destacado: “M*, el antiséptico de eficacia
comprobada a través del tiempo™; “M*, tu experiencia lo respaida”. Basicamente,
este mensaje se ha centrado en el tiempo que tiene el producto en el mercado y
en el conocimiento que tienen los consumidores de €l. Las imagenes utilizadas
hacen referencia a situaciones en que alguien se ha lastimado (especialmente
ninos) y alguien mas hace la curacién con el producto. También se han
empleadc imagenes en blanco y negro para hacer referencia a la experiencia y

antigliedzd del producto.

La competencia directa de M*, la componen productos como Benzal,
Furacin, Multicare e Isodine, siendo este Ultimo el competidor mas fuerte.
También existen productos genéricos que se valen del reconocimiento de M*
para venderse (utilizan empaques y nombres semejantes como: merthiokurax,
merthiocel, desinfectolate). La competencia indirecta la componen productos

como el alcohol, agua y jabdn, entre otros).

Se considera que algunas de las posibles razones que han propiciado la
reduccion en las utilidades han sido: incrementos en precio; la falta de
promocién directa con el consumidor; falta de materiales “punto de venta” y

desconocimiento del producto por parte de los jévenes, basicamente.

Las estrategias propuestas para mantener el posicionamiento del producto

se haran con base a una campafa publicitaria creativa que capte la atencion de
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los consumidores y lo coloque como primera eleccion en el tratamiento de
heridas leves. Este hecho también pretende fortalecer la imagen del laboratorio
que lo fabrica. Por otro lado, la compaiiia ha venido manteniendo una estrategia

de incremento sostenido de precios, a fin de mejorar la rentabilidad de! mismo.

Algunas oportunidades que se presentan actualmente en el mercado son:
crecimienio constante del mercado con relacion al crecimiento de ia poblacion;
crecimiento del mercado de productos farmacéuticos de libre acceso; el
producto se encuentra en la clasificacién Vi de la SSA, lo que permite su amplia

difusién; la marca es fuertemente reconocida.

5.5. Mantenimiento y Exito en una Campaiia Publicitaria: Campafa M* 1998

La campafa de M* tiene como principal objetivo lograr la permanencia del
producto como la primera eleccidén en el tratamiento de heridas leves de ia piel.
Para ello se desarrolld un plan gue logre la recordacién de la marca; dado que el
producto es muy conocido y la gente sabe para qué sirve, solamente se hara
una campana para posicionar y mantener al producto. También es necesario
que la camparna se dirija a todos aquellos grupos que estén involucrados con el
producto, en este caso, los consumidores, los farmacéuticos y adicionalmente a

los distribuidores.

La campafia esta estructurada de |a siguiente forma:
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l CONSIIJMIDOJ

[ PUBLICIDAD ]

MEDIOS ! ‘
IMPRESOS | PROMOCIONES

LDmETTosT] {_MAsIvos |}

(For ) [Fevestas ) (R.AVENTURA] (m.JuRAsICO] (REVISTAS | [ LADATEL |

(DEsPachacon) (BiLEDARDS) ( BoTARGA ] (_Houas ) [ MUESTRA )
(_postac ] [ ueros }( PostaL )

[ FARMACEUTica
[

PUBLICIDAD

MEDIOS
IMPRESOS

1. Consumidor.

Para llegar al consumidor se hara a través de:

a) Publicidad.
Se utilizaran medios de impacto directo, como materiales P.O.P,

{despachadores, folletos, muestras gratis). También se wutilizaran
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medios masivos, como revistas y billboards. Las revistas seran
enfocadas al ama de casa, quien es el principat comprador del
producto. Los billboards se colocaran en avenidas principales y en
zonas que frecuenten los consumidores. Se utilizaran, como medio
adicional, |las tarjetas ladatel, y seran distribuidas en la ciudad de
México y area metropolitana, en. aquellos puntos en los que se

venda el producto.

b) Promociones.
Se pretende realizar una campana que también tenga impacto
sobre el plblico a través de una alianza comercial con Reino
Aventura. Se patrocinara el area interactiva de Mundo Jurasico,
mediante hojas para dibujar que llevaran impreso un marco con el
logotipo de Merthiolate*. El objeto es tener permanencia en
materiales que se puedan Hevar a casa. De la misma forma se
colocaran 5 versiones de anuncigs interactivos en la cuarta de
forros en los libros didacticos que se venden en este parque. Se
incluirdn muestras gratis en un s6lo mes de las revistas en las que
se colocaran anuncios. Ademas, la tarjeta ladatel incluird una

promocién con el socio comercial Reino Aventura.

2. Farmacéutico.

La publicidad hacia el farmacéutico se hara a través de:
a) Revistas.

Se colocaran anuncios en revistas especializadas. La informacién

incluird ademas codigos de distribuidores.
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b) Fuerza de ventas.
Se hard un esfuerzo promocional a través de representantes de

ventas que visiten a las farmacias.

Basicamente el mensaje de la campafia sera integrado por frases cortas
que tengzn relacion con el producto, sus beneficios y sus usos. Las frases iran
acompafiadas del producto shot del producto y sus presentaciones, asi como de
imagenes que hagan juego con las frases. Se pretende lograr un tono
ligeramente humoristico, para tener mayor impacto en la calle y lograr que el
mensaje se fije en la mente del consumidor. Se anexan ejemplos de los

anuncios.

La campana estd armada de tal forma que el consumidor pueda recibir el
mensaje desde diversos puntos, es decir, cada uno de los elementos que
conforman la campafia pretenden “envolver” al cliente, de manera que éste
ultimo se encuentre con la informacién en distintos lugares. De esta manera, la
campafia se constituira de manera integral. En el anexo se presenta un ejemplo
del plan de medios preparade para M*. También se incluyen algunos ejemplos

de los anuncios propuestos para la campafia.

Cabe senalar que la camparia, bajo el esquema arriba sefalado, podria
lograr una mayor penetracion, sin embargo, una campafia esta completamente
sujeta al alcance presupuestal que se haya asignado. Aun asi, se tienen
expectativas positivas para la misma, dado que ha sido tanto el tiempo que ha
pasado sin esfuerzos promocionales que cualquier actividad tendra impacto en
el mercado. De la adecuada implantacién de la estrategia publicitaria,

dependera gran parte del éxito de la campafa.
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CONCLUSIONES

La publicidad ha sido y serd una herramienta de gran utilidad para el logro
de los objetivos de una empresa. Si el consumidor no conoce el producto o
servicio y los beneficios que éste le proporciona, no se llevarda a cabo el
intercambio de! mismo, en el que la empresa obtiene utilidades y logra su

permanencia en el mercado,

Es importante que la empresa cree un ambiente de frabajo en el que se
utilice a la planeacién estratégica como camino a seguir. Las ventajas de trabajar
bajo lineamientos provenientes de un anélisis profundo, la llevaran a lograr sus
metas con mayor eficacia. El trabajo desordenado, “a ciegas” sélo retrasara la

consecucion de cualquier objetivo, incluso, puede causar el fracaso.

No cabe duda que el mensaje que mejor se coloca en la mente del
consumidor es el que dice mucho, de la manera mas sencilla y i6gica. Es
necesario ejercitar la creatividad en el desarrollo de una campada publicitaria y
ademds, hacer lo posible por que el trabajo creativo se extienda a las demas
areas y funciones de la empresa. Esto le garantizara la constante innovacion y
un mejor ambiente de trabajo.

Sin embargo, es de suma importancia mantener cierfos lineamientos al
crear publicidad. Un mensaje no puede pretender decir mas de lo que se puede
en realidad. Es conveniente guardar un “comportamiento etico”. Hay que ser

capaces de decir las cosas creativamente, pero con veracidad.

£n nuestros tiempos, la competencia por ganar un lugar entre los demas
— el mejor lugar, si es posible -, ha desencadenadc que no exista producto, ni
empresa que no utilice a la publicidad como hemrramienta de importancia para

vender sus productos (quienes no lo hacen se colocan en desventaja). inclusive,
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esta actividad se planea y se incluye con anterioridad. Par ello es vital mantener
con constancia un plan estratégico de marketing (actualizado) que dictamine las
actividades que haran de algun producto, un producto exitoso en el mercado.

En ef caso descrito, se ha sefialado cémo es que M* ha ido perdiendo
fuerza por su repentina *desaparicion” de la mente del consumidor. Las
actividades que se han descrito, fueron planeadas previo andlisis de la situacién
del producto en el mercado y no buscan ofra cosa mas que mantenerio como

lider en su categoria y lograr un aumento sostenido en las ventas del mismo.

Parz terminar, se ha de afirmar que el éxito de una campaiia publicitaria no
solo depandera de elementos estratégicos y seguimiento, ademas, es la
experiencia la que ensefa qué tipo de mensajes y medios son los indicados para

su correclo desempeiio.
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el ardorcito que te cura
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el ardorcito que te cura

nifios y ninas
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el ardorcito que te cura




el ardorcito que te cura




el ardorcito que te cura,

te corlaron
el presupuesto ?
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