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CAPITULO | GENERALIDADES

1.1 Introduccion.

E! desarrollo cultural, econémico y social en México ha traido consigo constantes cambios en su
estructura. Mucho se ha hablado de la calidad y autenticidad de ese desarrollo, también de los
medios que se han utilizado para alcanzarlo. Un aspecto de comunicacion masiva (prensa, radio,
television, internet, entre otros). que lo considerara como una de las principales, pues se ha
encargado muchas veces de propiciar esos cambios, otros tantos de informar de ellos y muchas
mas de contribuir o continuar su evolucion.

La evolucion constante de la publicidad que exige el mundo moderno de acuerdo a las
necesidades de la sociedad o el consumidor, obliga a las empresas a mantener una planeacion de
la publicidad que ofrezca una direccion a los objetivos o metas planteadas por la entidad.

El Proceso de Globalizacion Econdmico o la aplicaciéon de una politica de Libre Mercado
representa para la empresa mexicana un reto para llegar a mercados internacionales: de hecho, el
Presidente de la Republica. Vicente Fox, ha visto enormes perspectivas de desarrollo para el
empresario mexicano y la empresa mexicana de exportar productos mexicanos de reconocida
calidad a nivel mundial

Otro aspecto que exige el mercado intemo y externo. es la aplicacion del concepto de calidad
total en la empresa para la elaboracion de nuevos productos, bienes y/o servicios, su filosofia se
orienta a satisfacer las necesidades inmediatas del consumidor. En éste aspecto es importante
resaltar la enorme importancia de las relaciones puablicas que tienen como funcion, ofrecer al
consumidor una imagen positiva de la empresa v a su vez del producto, bien y/o servicio.

La publicidad como medio para hacer llegar al consumidor nuevos productos., bienes y/o
servicios. tiene una enorme responsabilidad al integrar cuatro factores interdisciplinarios:
consumidores, productores, publicistas y gobierno. se manifiestan puntos de friccion entre cada
uno de ellos, que estan influyéndose unos a otros, en forma negativa o positiva, que por medio de
la publicidad estdn siendo informados. comunicacion que puede o no contribuir al éxito o al
fracaso tanto social como econémico y politico de estos cuatro sectores.

Nuestro estudio rdsalta la imporntancia de la publicidad estratégica, como un medio para hacer
llegar nuestros productos a los consumidores o clientes realizando un analisis de todos los
factores o variables que influyen para lograr este objetivo. Presentamos un enfoque integral de las
condiciones en las que se encuentra la pequefia empresa con respecto a la micro, mediana
empresa v grande: las ventajas vy desventajas de consolidarse en el grupo de empresas
exportadoras de productos, bienes v/o servicios o bien consolidar su presencia en otros mercados
internacionales como el mercado centroamericano y sudamericano que actualmente ofrecen
enormes perspectivas de desarroilo, con la aprobacidén de los tratados comerciales de libre

mercado.

Presentamos las variables a considerar en la elaboracion de nuevos productos y la imponancia de
la publicidad aplicando la estrategia como un medio para asegurar que los productos. bienes y/o
servicios lleguen al consumidor respetando las normas y preceptos legales que le rigen y
centrandose en el objetivo de satistacer las necesidades inmediatas del consumidor.




La publicidad debera ser creativa, innovadora, agresiva, consistente, real, vanguardista y que
asuma su responsabilidad para con la sociedad y el desarrollo de la organizacién.

Esperamos que éste estudio sirva a empresas, profesionistas, gobierno, estudiantes y a la sociedad
para aprovechar las oportunidades que se presentan actualmente y asumir una responsabilidad
integral que permita la consolidacion de los productos mexicanos en el mercado interno y sobre
todo, en ¢l mercado internacional. enfrentando asi una lucha contra los efectos de la recesion
econdmica de los E.U. que afecta las economias de México y otras naciones dependientes.

1.2 Concepto de publicidad.

Consiste en aquellas actividades dedicadas a informar e influir en los consumidores potenciales
para comprar los productos o servicios ofrecidos al pablico por el publicitario.’

La pubhcxdad es todo tipo pagado de pre:emacuon y promocién no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador conocido.”

“Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunicacién dmgxdos a atraer la a[enmon
del publico hacia el consumo de determinados bienes o la utilizacién de ciertos servicios™

1.3 Antecedentes historicos de la publicidad.

La historia de la publicidad se remonta muchos siglos en el nebuloso pasado. La comunicacién
oral probablememe sea la forma mas antigua de publicidad y podemos suponer que principio tan
pronto como nacié en el hombre el deseo de traficar entre si. :

En las antiguas civilizaciones hebrea, griega y romana, la publicidad hablada era una institucion
reconocida. Los pregoneros publicos hacian sus transacciones proclamando nuevos articulos de
venta, igual que las noticias de sucesos comunes.

La publicidad habtada siempre la usaron y. la seguiran usando los buhoneros v vendedores
callejeros

Al principio, toda la publicidad era vocal. En la antigua Grecia. los pregoneros vendian esclavos
y wanado, hacian anuncios publicitarios que deben haberse parecido a los cantos comerciales de
nuestros dias.

El sistema de diferenciacion de marcas y nombres de fabrica, tuvo sus origenes en la edad media.
Cuando se vendian los articulos en la region inmediata al lugar en que se producian. no era
necesario diferenciar entre ellos, pero en otros casos se idearon marcas para identificar al
fabricante v proteger al comprador. Después de los pregoneros aparecieron los rotulos. En Israel

‘_Sul\udor Me H. Publicidad E: égica. Edit. PAC. pag. 69

< Philip Kotler. Fi de mer ia. Ed. Prentice Hall, pag. 404

* Victor M. Bernal Sahagin. Anatomia de la Publicidad en México. Ed. w:w\m—s "
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biblico, Pompeya y la antigua Grecia se usaban para anunciar las tiendas. En la antigua Roma
anunciaban las luchas de gladiadores y los juegos de circo.

Antigua publicidad Inglesa.

A principios del siglo XVII un nuevo e importantisimo medio dié considerable impetu a la
publicidad. En 1662 Nicholas Brown y Thomas Archer publicaron el primer periédico ingles. En
1712 la publicidad recibid en Inglaterra un duro golpe cuando el Gobierno impuso una
contribucidn de medio penique por cada periédico o revista que se vendiera y una contribucion
adicional de un chelin por cada anuncio publicado. Se tomd ésta medida para imponer silencio a
las criticas de la prensa. no para recaudar dinero. Pero, a pesar del impuesto, la publicidad {lego a
ser una parte muy importante de la vida detl siglo XVIII. En 1784 MNlathew Carey buscéd
activamente anunciantes usando argumentos de venta parecidos a los que escuchamos hoy.

Antigua publicidad norteamericana.

El primer numero del primer periddico que se dio en los Estados Unidos durante la época
colonial, publicado en 1704 contenia un anuncio que hacia publicidad al periédico como medio
publicitario para los anunciantes. En 1729 Benjamin Franklin empezd a publicar su Gazette que
no tardo en alcanzar la mayor circulacion y el volamen publicitario de los Estados Unidos
durante la época colonial.

Franklin tué redactor publicista ademas de jefe de publicidad. vendedor, editor y director. Quiza
su texto pubhcnano mas famoso -es el que escribid para anunciar el hornillo de Pensilvania.
Franklin fué el primer portavoz colonial contra la contribucién impuesta a los periddicos por los
anuncios, consiguié que lo apoyaran algunos influyentes politicos ingleses, como Edmund Burke
v William Pitr. .

George Washington fué a la vez anunciante y comprador de productos anunciados. Publicé un
anuncio con la intencion de atraer colonos a sus tierras. En una carta fechada el 29 de enero de
1789 escribio pidiendo a Londres segun se describe en un anuncio que aparecio en el New York
Daili Advertiser.

Principios de la produccién en masa.

La publicidad prosperd a principios del siglo X1X en los Estados Unidos, en su mayor parte, era
publicidad periodistica v los periddicos mas conservadores evitaban los anuncios en la primera
plana. en tanto que otros. dedicaban roda la primera plana Duran(e este penodo la mayona de los
anuncios pertenecian aan al tipo clasificado. . ,

En los Estados Unidos. la publicacion de revistas se. inicio a’ principios del siglo XVIII. Los
editores de las primeras revistas norteamericanas. no las consideraban como medios publicitarios.

Ly




A principios del siglo XIX. habia muy pocas razones para ‘motivar a las masas a comprar, ya que
resultaba bastante dificil producir lo que deseaba el publlco consum:dor.

Origenes‘de la agencia de publicidad.v

En las agencias de publicidad de los Estados Unidos,' surgio.la.idea de un érgano que se
encargara de la publicidad de los clientes, se consolidd. ésta’en’ 1588 - cuando todo aquel que
quisiera dar a conocer sus necesidades podia comunicarlas a un empleado designado para tal fin,
este funcionario habria sido un agente de publicidad. .

LLa mayoria de los historiadores convienen en que ‘las primeras agencias de publicidad
representaron un papel decisivo en el progreso de las mismas y en el conjunto de las empresas
comerciales. La agencia moderna que planea y prepara campafias de publicidad para un
anunciante-cliente, no se hizo comun hasta la segunda mitad del siglo XIX. .

Epoca del arte del vender.

Durante la Primera Guerra Mundial, la publicidad como otras de las actividades comerciales, se
encauzaron al servicio de los Estados Unidos. La década de 1920 fué un periodo de crecimiento
de la publicidad. La mercadotecnia se considerd igual en importancia a la produccion.

£l vendedor dinamico y el publicista habil fueron los predilectos de la década de 1920. Los dos
contribuyeron a que se desarrollaran los mercados de masas necesarios para sostener las
instalaciones de produccidn.

Publicidad Modema.

Durante la Seygunda Guerra Mundial, la publicidad dedicd sus esfuerzos a la propaganda del
Gobierno y a la publicidad institucional. Aunque la publicidad prosperd durante las décadas de
1940 y 1950 también medro la critica y se agregd al mundo publicitario la television.

La historia de la publicidad esta intimamente ligada con la historia de la economia y a través de
¢sta con los aspectos morales, sociales, politicos y culturales de los pueblos, por lo cual es un
elemento dinamico y ademas un reflejo de la sociedad en que actua.

La publicidad es comunicacion pagada y no pcrsonal que por conducto de los diversos medios -
publicitarios hacen empresas comerciales, orgamzac:ones no lucrativas o mdn.xduoa que estian
identificados de alguna manera con ¢l mensaje publicitario.

Se considera aqui la publicidad como una forma de comunicacion. Esta palabra ayuda a hacer
resaltar el hecho de que en la publicidad hay algo mas que el mero envio de mensajes, sino
también alguien que los reciba.




Desde hace pocos afios la publicidad hablada mediante el radio y la television ha llegado a
convertirse en un factor muy importante. En un sentido especial. tanto el vendedor. el empleado
de oficina como el catedratico, son publicistas orales, ya que entregan mensajes hablados.

La fecha exacta en que se le haya ocurrido por primera vez al hombre utilizar la publicidad
escrita, se desconoce. En el Museo Britanico existe un trozo de papiro, sobre el cual un egipcio
escribio hace 3000 afios un anuncio solicitando le tuera devuelto un esclavo fugitivo. .

En la antigzua Roma se usaban tableros anunciadores para designar tiendas y almacenes de varias
clases. Las vinaterias se reconocian por el simbolo de la vid de donde proviene: el proverbio
famoso aun cuando un tanto dudoso “El buen vino no necesita vid™. 'El asa de un-tarro se
utilizaba para hacer saber a la gente donde podia obtener bebidas. o ‘Y A

El vocablo “album™ viene de la costumbre romana de puliry blanquear un smo en sus paredes en
donde pudieran grabar o escribir anuncios. o

También se usaban tablillas hechas de terracota para los avisos, las ejecutaban e cultores con la
leyenda y figuras en relieve. Estas se colocaban en las paredes de las’ casas o se suspendlan de

meénsulas

Los artesanos ilustraban en estos “‘albumes™ caseros las herramientas’ de su oficio, en forma muy
parecida a la utilizada posteriormente por los zapateros de hace snglos que u>aban el simbolo de
la bota para anunciar su oficio

Con la decadencia de la civilizacion romana la publicidad sufrié un colapso-y no se volvié a saber
mucho de ella sino hasta el oscurantismo (400-1400), cuando la lectura y la escritura eran
privilegio de unos cuantos. La publicidad ya se habia convertido en algo tan esencial que se
continué de viva voz. hasta mediados del siglo XV, en consecuencia, la publicidad se hacia por
medio de la voz humana o por tableros y carteles hechos a mano.

El fin del oscurantismo se seflald por un gran adelanto en la civilizacion. Juan Gutemberg invento
la imprenta de tipo de moviles, colocando asi los cimientos para la educacion moderna. los
anuncios y la publicidad.

El resultado final de éste importante descubrimiento fué una amplia distribucion de libros, el
aumento de la cultura, la impresion de publicaciones periddicas, usando sus columnas para
publicidad v anuncios de los negocios.

Una de las cosas que ayvudé a resolver los problemas de la mercadotecma fué el mejoramiento de
los transportes terrestres, acuaticos y finalmente, durante el:siglo’ pasado,; el ferrocarril v los
barcos de vapor. Durante el presente siglo se ha desarrollado el transpone automovilistico y
aéreo. . .

Se han introducido en la vida social y econémica de las personas. tres elementos de mucha
importancia para su progreso: el uso de la imprenta, la producciéon en masa mediante el invento ¥
el uso de la maquinaria fabril con mejores medios de transporte. En otras palabras, tenemos un
método para anunciar, un método para producir articulos en grandes cantidades y medios para
transportar éstos a los lugares mas distantes.

'/1’5 L/ul";?b;i‘
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No se debe pensar que la imprenta suplanto inmediatamente a los pendolistas.

El cambio se efectud con cierta lentitud. Entre los primeros productos de la imprenta se
encuentran carteles. posteriormente folletos y nuevos libros.  Estos Gltimos contenian articulos
antiguos. En algunos de ellos, aparecidos en Alemania'y Holanda a finales del stglo XV1 y
principios del siglo XVII. .

En 1622, se inicid en Inglaterra la publicacién del Weekly News, pero no fué sino 50 afios
después cuando empezaron a aparecer los periodicos de la forma similar a los modemos. .

El convencimiento de que el periédico era un medio para publicar anuncios de naturaleza :
comercial. fue gradual. .

Johnson del Weekly News pudo tener razdn en su opinién sobre el primer anunciante en los
periddicos, pero demostrd ser un mal profeta al declarar en el mismo articulo:
La industria de la publicidad esta tan cerca de la perfeccion, que no resulta facil proponer alguna

mejora.

Para 1774 ya existian en Estados Unidos 31 periddicos, entre ellos el Pennsylvania Gazerte de
Benjamin Franklin, que posteriormente se convirtio en The Saturday Evening Post. Todos éstos
llevaban una pequefia cantidad de publicidad.

Desde 1830 hasta la declaracidn de la Guerra Civil. la publicidad crecid rapidamente. Gran parte
del impetu le tué proporcionado por los anunciantes de medicina de patente, cuyas extravagantes
pretensiones dieron origen a la mala repuracion de la pubhcndad la cual ha sido muy dificil de

borrar. .
La publicidad de los primeros magazines, estaba en su mayor parte limitada al anuncio de nuevos

libros. un poco antes de la Guerra Civil, empezd a aparecer la pubhcndad comerc:al ) para 1870,
va estaba bien establecido el uso de revistas para anuncios. Lo

La época de la gran circulacion de revistas y populanzacnon de estas. tuvo un gran etecto sobre
los habitos de lectura y sobre la publicidad. . )

A partir de éstos principios. la publicidad ha acabado por convertirse en una poderosa fuerza
comercial. Ahora es posible adquirir publicidad en: dlferentes medios tales como revistas,
periadicos. directa por correo, murales, canele> Jele\«nsnon y ' publicaciones

especializadas.

Se anuncia no solo para vender mercancias y servicios, sino para‘inducir a la gente a practicar la
moderacion,  asistir a la iglesia, votar por. algan:‘candidato’ determinado; para crear buena
voluntad hacia empresas de filantropia; oblemendo reclutaspara los servicios de las fuerzas
armadas de la nacion, etc. L AN




Pregoneros y letreros.

El medio publicitario mas antiguo fué€ oral, y llegaba a la gente por el oido. Los griegos se valian
hace millares de afos, de pregoneros para llamar la atencion sobre 1a venta de esclavos y ganado
y para anunciar nuevos edictos estatales y noticias de caracter publico o bien para hacer
publicidad de articulos.

CUna de las formas primitivas de publicidad con caracter permanente, fué el anuncio de tiendas y
establos. Los anuncios se remontan a las etapas mas remotas de la historia del mundo. Los hijos
de Israel. publicaban noticias de interés comun en murales.

En la historia de los letreros se cita a Aristoteles, se hace referencia a Luciano, Aristofanes v
otros, como prueba de que los anuncios por carteles y letreros se utilizaron en la Grecia antigua.

En Roma, la cabra era anuncio de lecherias. Las panaderias se anunciaban con una mula que
portaba a lomos un molino. E! escudo de armas era sefial de un mesdn. Con pocas excepciones, la
funcion publicitaria de éste tipo. consistia sencillamente en identificar lugares. mercaderes v
artesanos e informar al pablico en donde se vendian determinados bienes y servicios.

Marbetes y marcas de fabrica

La designacidon o identificacién de las mercancias eran marcas de fabrica, tal como es conocida
en nuestros dias, esto se derivo del sistema gremial de los tiempos medlos

La organizacion Municipal, tenia a su cargo en el siglo XIII todo lo referente al mercado se
denominaba gremio de Comerciantes. Pero la palabra comerciante. no  significaba grandes
mercaderes de menudeo, sino sencillamente artesanos y tenderos, que produc:an sus propias
mercancias vy las vendian directamente a los consumidores. . = X

La funcién pnncnpal del bremlo de comerciantes, era reservar para sus rruembros los benehcxos
del comercio en su 'municipio. . - . L ;

A principios del siglo X1V, desaparecié en la mayor parte de los municipios el gremid de
comerciantes. dando lugar a numerosos gremios de artesanos, segin las distintas ocupac:ones v
oficios. S L

Al empezar a transporniarse los productos y venderse en volumen considerable fuera del mercado
local en que operaba el gremio, las marcas comenzaron tamblen a represemar y anunciar ' la
calidad de los materiales y de su confeccidn. :

Al seguir la Revolucion Industrial, la produccion comenzé a superar a la demanda y la fabrica a
suplantar a la industria domeéstica. El consumidor tenia que escoger entre las numerosas fuentes
de abastecimiento. El comerciante comprendié que no bastaba con informar al pablico, sino que
tenia que persuadirlo a comprar.




La publicidad Inglesa primitiva.

La publicidad impresa comenzd a aparecer cuando la gente se sobrepuso al analfabetismo v
aprendié a leer y escribir nuevamente. En Inglaterra se usaban carteles de caracteres fijos
denominados “siquis™, porque se derivan de los anuncios piblicos romanos que comenzaban con
las palabras “SIQUIS™ que significan: si alguien. es decir. si alguien necesita sabe, etc., esto o
aquello.

El primer anuncio impreso en inglés que conocemos, es uno de estos “‘siquis™, escrito y publicado
por William Caxton, que describia y ponia a la venta uno de los libros impresos por él.

Publicidad en los periddicos primitivos.
El primer periddico que aparecio en Inglaterra con caricter regular se llamé: Weekly News, y fué

publicado en 1622 por Nicholas Bourne y Thomas Archer.

En abril de 1709 se empezo a publicar el Tatler. Este periodico, que salia tres veces por semana,
publicaba noticias politicas y extranjeras, criticas teatrales y ensayos sobre publicidad.:

El impuesto del sello

La publicidad inglesa en periddicos recibid un golpe severo el aﬁo 17 2; cuando’ el gobierno Tori
impuso a éstos una doble contribucion y cerré muchos. i SRR

La publicidad primitiva norteamericana, tuvo en sus inicios como pnmer periodico’ que prospero
en las colonias, el Boston News Leader y su pnmer numero Vi luz el 24 de abril de 1704,
contenia un aviso solicitando publicidad. 8 :

La Guerra Civil.

Después de haber sido tiroteado el Fuerte Sunter el 30 de Abril de 1861, cambié el tono de la
publicidad. Se hicieron numerosos anuncios para atraer. reclutas al ejército v la armada. Se
ofrecian a la venta bonos del gobierno. aunque no habia atisbo alguno romantico de patriotismo
en déste anuncio de los bonos. Se ofrecian como: negocio y las tasas de intereses eran mas
zenerosas que las que pago E.U. durante la Primera y Sesunda Guerra mundiales. El sur
publicaba también, anuncios urgentes emocionales para conseguir hombres, caballos, sargentos,
reclutas v dinero. . - .

La Auencia de Anuncios de Penodlcos

La primera agencia de publicidad se inaugurs en Flladelfa el afio de 1841, cuando el caballero
llamado Volney B. abrid sus oficinas, dando a conocer al publico que representaba a una porcién
de periddicos selectos con caracter exclusivo, y que podia vender en ellos espacios a diversos
anunciadores.




El Contrato Publicitario.

Poco después de la guerra civil, F.\W. Ayer fundo en Filadeltia una agencia que llevo el nombre
de su padre, propuso una nueva idea, que iba a servir como base de las agencias publicitarias del
futuro: el contrato de publicidad. Lo mismo que Rowell, opinaba que el sistema de oferta
competitiva debia eliminarse, la sugerencia que proponia para llevarlo a cabo debian operar
juntos durante un largo periodo de tiempo.

El anunciante tendria que pagar a Ayer una comision, que al principio fluctud entre el 8, 125 y
15%. Aunque el plan de Ayer de que los anunciantes le pagasen una comisién no. fu€ aceptado
por el resto de la industria, la mayor parte de los medios de dlfusnon se sujetaron con el tiempo a
su indice del 15% :

La publicidad a principios del siglo XXX,

‘(I‘(. a .saber; las
ninciar, y la

inv encnon de la blClcleta.

Antes de 1900, las revtstas hablan Ilegado a- constm.ur el . medi

buscaron 5randea mercados naclonales para sus productos

En 1885, Inglaterra tuvo éxito con la comercxahzacxon de la blclcleta ¥ su- postenor ‘introduccion
en los E.U., produjo una pequeda revolucion en las esferas industriales, socxales y una mayor en

la publicidad.

La bicicleta se apoderd de la imaginacién de los norteamericanos y cambid su modo de vida.
Entre 1890 v 1896 se gastaron en E.U. $100 000 000.00 en bicicletas. El anuncio de las bicicletas
experimento un grdan auge ¢ introdujo un nuevo concepto en el campo de la publicidad porque, a
diterencia de otros anuncios, fu€ intensamente competitiva.

Al terminar la Primera Guerra Mundial, la gente tenia dinero y ganas de gastarlo. Era un mercado
de vendedores y los anunciantes lo aprovecharon lo mejor que pudieron. Los gastos publicitarios
que no pasaron de 1,468 millones de délares en 1918, subieron de golpe a 2,200,082,000.00 en
1919, se acercaron a los tres mil millones en 1920, disminuyeron ligeramente durante dos afios v
volvieron a subir casi a la cantidad de cuatro mil millones en 1929,

La publicidad habia adquirido enorme importancia. Se habia hecho clamorosa y excitante. Era
algo lleno de color. de ingenio, frecuentemente espectacular y a veces increible. en las revistas se
publicaban a toda velocidad anuncios a cuatro colores y las agencias publicitarias y los
anunciadores pagaban por ellos precios enormes.
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Se desarrollaron nuevos productos que se establecian en el mercado en mucho menos tiempo del
que se necesitaba anteriormente.

La publicidad moderna.

La publicidad volvié a florecer prosperamente con la segunda guerra mundial. A pesar de la
carestia y penuria natural, los anunciadores reconocieron la necesidad de seguir informando

confusamente sus marcas y productos.

La gran tarea de la publicidad se truncd de pronto, en lo que se llamé vender a la inversa. La
prosperidad de los cigarrillos desaparecio con la guerra, como la mayor parte de las demandas y
demas marcas que debian de anunciarse en textos publicitarios.

El consejo publicitario de la guerra derivado del consejo de publicidad original, compuesto de
representantes de la industria publicitaria, planed "y organizé campaiias nacionales a favor del -
esfuerzo bélico. Desencadené campafias para vender bonos de guerra, durante el primer aiio de la

Segunda Guerra mundial, el consejo publicitario de guerra adquirié y utilizd centenares de veces -
en elogios a

gran cantidad de publicidad gratuita. El goblemo estaba entusiasmado y se deshacl
la publicidad.

Empezé a surgir con espectacularidad y ongmahdad el estilo mnovador en su labor artistica y en’.

sus textos. El desarrollo de la televisidén. como medxo naclonal de envergndum p! bhc taria
provoco una gran revolucion tecnologica. . R g

Los gastos por concepto de publicidad aumemaron conszderablemente y a ﬁnes de'la decada de
los 60°s llegaron a un total anual de 19 mnllones de dolareS' g

Quizi pueda caracterizarse la década de 1960 por haber do qons_idérag:la enellala creatividad y

la ciencia como factores esenciales de la pubhcldad

1.3.1 La Publicidad en México.

En México la publicidad es esencial porque a través de élla se logra que el consumidor se acerque
al producto de nuestra economia industrialy ‘de - nuestra sociedad mévil, su aportacién
fundamental reside en la aceleracion del proceso de intercambiar productos.

<
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La publicidad es un punto muy importante tanto para México como para los Estados Unidos,
Canada y otros paises quienes dan a conocer sus productos y asi aprovechan la apertura
comercial.

El antecedente del comercio mexicano se le atribuye a los Pochtecas, primero como vendedores
organizados. sabios en el arte de hacer atractivos sus productos y conocedores de los deseos y
necesidades de los posibles compradores.

Establecieron el servicio de “Postas™, el cual funcionaba de la siguiente manera:

Habia postas cada dos leguas, que era lo que corria cada correo. Cuando la noticia era de interés
militar, corrian desgrefiados si se trataba de una derrota o peinados con cintas y manejando
pequefias armas si se¢ trataba de una victoria. En todos los puntos clave estaban estacionados
pintores escribas, quienes se encargaban de dibujar noticias para el rey.

La irrupcién de los espafioles cambia en forma violenta muchas de las costumbres comerciales y
de comunicacion existentes en el pais, aunque refuerza otras que son atiles a los conquustadore;
como las asociaciones de comerciantes y artesanos.

Con la llegzada de la imprenta, la comunicacion en México sufre un cambio radical, aunque para
beneticio de unos cuantos, ya que la mayoria del pueblo era analfabeta y las publicaciones se
timitaban exclusivamente a asuntos religiosos. :

La primera hoja volante con caracteristicas, se imprime en ¢l afio de 1541 y se titulé: “Relacion
del espantable terremoto que ahora nuevamente ha acontecido en las Indias llamada Guatemala™.

En 1666 se publico la primera Gaceta. en 1668 La Gazeta Nueva y en 1693 el Mercurio Volarme.
Durante el siglo XVIIl el periodismo mexicano no fué muy activo, pero contd con figuras
distinguidas entre las que destacaron Juan Francisco Sahagin y Arévalo, primer cronista general
de la Cd. De Meéxico entre 1728 y 1742 y José Antonio Alzate, fundador del primer diario
Literario en 1768 y La Gucera de la Literarura (1788 a 1795), apareciendo a principios del
siguiente siglo (1805) el primer diario de México (el nimero 1 del tomo 1. se publico el martes
1°. de octubre de 1805). Se editd desde esa fecha hasta ¢l 4 de enero de 1817 (excepto diez dias
antes en el mes de diciembre de 1812), el cual publicaba anuncios desde su primer namero y en
1810 se funda una nueva Gazera de AMéxico, como diario oficial.

Hasta la primera mitad del siglo XIX, los anuncios publicados eran gratuitos. quiza debido al
deseo de servicio por parte de los editores o como una forma de motivacion a los lectores.

En 1865 esta marcada la pauta para el inicio en México de la publicidad propiamente dicha, ya
que se tunda la agencia “Agencia general de anuncios”. en 1870 empez0 a operar otra con el
mismo nombre. un afio después, se hace llamar **Agencia Universal de Anuncios™

Cuando aparece £/ imparcial (1896), solo acepta anuncios que se ordenen a través de Novaro y
Goetschel.
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El imparcial publica los. primeros grabados a’ medio tono con pantalla (testimoniales det ténico
“Pe-ru-na’). Desde. principios del. siglo. aparecen en los anuncios teleféonicos, energia eléctrica,
adtomaoviles y otras marcas como Nestlé, Dr. Andrews, Underwood. Omega. etc.

En octubre de 1916, se funda el actual Universal, por don Félix F. Palavicini. El 18 de marzo de
Alducin. En este mismo afio se filma la primera 1917 se funda FExcé/sior, por Don Rafael
pelicula de la empresa Meéxico-Luz; *La Luz™ (al cambiar el rollo se proyectaban placas de
anuncios).

Mientras tanto la empresa mexicana se sigue ampliando y se fundan varios diarios de los cuales
casi todos alin perduran en nuestros dias. £/ urniversal Grefico en 1922, £l Redonde! (dominical
taurino) en 1926, La Prensa en 1928, El Nacional Revolucionario (Ahora K1 Nacional) en 1929,
La Aficicn (deportivo) en 1941, el primer rotograbado; Ovaciones en 1947, £l News (en inglés),
Is1 Diario de Meéxico en 1950, el Diario de la tarde en 1957, K7 Dia en 1962 y en 1963 FEl
Heraldo de México y El Sol de México (el primer diario de offset y color)

Por primera vez, en 1923 opera la emisora CYL de £/ (/iversal y la casa del Radio, de Rogelio
Azcarraga. El 15 de septiembre inaugura el general Obregén la CYB de El Buen Tono, desde
1921 comenzod sus transmisiones en Monterrey, lo que despuds seria radio Tarnava., actual XEH.
En octubre de 1923, se funda la Asociacion Nacional de la Publicidad (ANP).

En 1925 operaban 11 radiodifusoras, 7 en la capital y 4 en provincia. ¢stas instalaciones se
encontraban en Mazatlan, Monterrey, Oaxaca y Mérida. En 1926 ya teniamos 16 v en 1920
estaban en actividad 29. En éste afio, Meéxico se adhiere a los acuerdos de la Conferencia
Internacional de Telecomunicaciones celebrada en Washington D.C., correspondiendo a México
fos indicadores nominales “XE™ v “NF " para la radiodifusion

El 18 de septiembre de 1930, se inaugura la XEW., “La voz de Ameérica Latina desde México™,
con 5.000 voltios de potencia. siendo sus primeros patrocinadores: The Mexican Music Co,
R.C.A. Victor, High Life, Cigarros El Aguila, etc. En dicho afio se transmite el primer comercial
de corte moderno “‘su pie es apreciada alhaja y Felin tiene su estuche™ v el primer “Jingle™;, “De
las vidas arrastradas, la Ford es la mejor”™, en 1931 se realiza la primera tilmacion con fines
publicitarios; se hace a través de Noticieros lasa. En 1933, va es patente una tendencia mundial a
usar la tira comica como elemento publicitario. En México existen antecedentes desde principios
de siglo. En 1940 se fundan importantes agencias, creando el nuacleo ejecutivo que tanta
influencia tendria en el desarrollo del pais. surge Gran Advertising con el primer estudio de
grabaciones para tines publicitarios

En 1941, se forma la primera cadena de radiodifusoras. Radio Cadena Nacional, con seis
emisoras. sentando las bases para la posterior organizacion de radioditusion en el pais.

El 19 de octubre de 1949 se reunen en una asamblea general y con el objeto de tormar la
asociacidn Mexicana de Agencias de Publicidad, 15 agencias de esta indole.

Para 1950 se crea formalmente dicha asociacion, asimismo, con el informe presidencial del Lic.
Miguel Aleman (1950) se inaugura el canal 4 con un control remoto. En 1951 comienza la era de
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la television: en marzo 20 inicia operaciones el canal 2 con un control remoto desde el parque

Delta (ahora parque del seguro Social) y el 10 de mayo se maubura el canal 5. La imprenta tiene
va mas de media centuria, crea nuevos sistemas automaticos.” Hay' notables ‘adelantos.en.-la

elaboracion de papel, se perteccxonan procedlmlemos fotosrafcos y de transpone se: inicia la

explotacion del color en el anuncio impreso. . A .

En 1959, Medios Publicitarios Mexicanos, S.A.. en asoc:acnon con S QA S.. establece el ser\m:lo ;
de informacioén vy tarifas de los medios. :

En el afio de 1962 se forma la Asociacion Nacional de Anunciantes de México (ANAM) con diez
SOCios.

En 1968 se efectian las transmisiones desde Meéxico de la XIX Olimpiada (439 y ¥ horas de _
color) v en 1970 se realiza en difusion masiva internacional via satélite, por la television
mexicana, el IX Campeonato mundial de Furbol.

Es evidente que al lado de la publicidad en gran escala, existen otros métodos de promocion de
ventas, algunos de ellos tan antiguos como las mismas ferias y tianguis, el pregonero, las hojas
volantes, los hombres anunciando. carteleras ambulantes, las cartulinas, pizarrones y carteles: la
promocidén por correo v teléfono; los calendarios y las reproducciones de cuadros de artistas
famosos: la publicidad en carteritas de cerillos, ceniceros, llaveros, globos, carteras, lapices y
plumas. Otros emplean los ultimos adelantos tecnologicos del momento, tales como: agendas
electronicas, calculadoras, relojes de cuarzo, figuras tridimensionales, espectaculares, i(nternet
entre otros.
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1.4 Objetivo de la publicidad.

El primer paso en el desarrollo de un programa publicitario es establecer los objetivos de la
publicidad. Estos deben basarse en las decisiones previas acerca del mercado meta, el
posicionamiento de mercadotecnia y la mezcla de mercadotecnia. Estas estrategias definen el
trabajo que la publicidad debe realizar en el programa total de mercadotecnia.

Informar: Lol
Informarle al mercado acerca de un producto nuevo.. Describir los servicios disponibles
Recomendar nuevos usos para un producto. - * Corregir las impresiones falsas.
Informarle al mercado sobre un cambio de precio. Reducir los temores de los -
: consumidores.’ ) s
Explicar cémo funciona el producto,’: " . .. . Crearle una imagen a la compaiiia.
Persuadir: B R

Crear preferencla de marca, " Persuadir a los consumidores de que
.- ‘compren ahora. ;
Persuadir a los consumidores de que

reciban una visita de ventas.

Recordar: - .
Recordarles a los consumldores ‘de que el producto Mantenerlo en su mente durante la
puede ser necesario eri el futuro mrnedmtoA _temporada que no lo usen.
Recordarles déonde comprarlo Mantener el producto en el primer
lugar de atencion.

Fuente: Philip Kotler” Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall, 3% ed.
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El siguiente esquema nos muestra las principales decisiones a considerar relacionadas con la
publicidad:

e
’ Establecimiento de los objetivos
Objetivos de las comunicaciones,
objetivos de ventas.
.

!

r Toma de decisiones sobre el presupuesto

Meétodo de factibilidad Paridad competitiva
Porcentaje de ventas Objetivo y tarea

1
h 4

l -
: . Toma de decisiones sobre
los medios
Alcance, frecuencia, impacto
Principales tipos de medios
Vehiculos especuﬁco> de los

Generacion de me'hSaJé
Evaluacién y selecc-on del y

Mensaje
medios
Reali Frecuencia y tiempo de los
medios. e
L ]
. .
- Evaluacién del programa de publicidad

Efecto sobre las comunicaciones, efecto
sobre las ventas

Fuente: Philip Kotler. Fundamentos de Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall.
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1.5 Los medios publicitarios.

La publicidad es concretamente ““‘comunicacion” y toda comunicacién requiere de un canal que
nos ponga en contacto con el receptor. En pubhc:dad esos canales de comumcacnon se les conoce
con el nombre de “medios publicitarios™. :

Los medios de comunicaciéon comercial se dividen en dos:

e Mledios Directos.

¢ DMledios Masivos

El estudio de los medios directos pertenece a la promocion mientras que a la publicidad
corresponden los medios masivos:

Prensa (revistas y periddicos)

Radio

Television

Cine

Espectaculares (vallas, murales, letreros luminosos)
Internet

Cada uno de estos medios tiene fines especificos por los que son leidos, vistos u oidos.

Debemos considerar que aun dentro de un mismo tipo de medios. encontramos diferentes fines,
como por ejempio, en la prensa hay publicaciones especializadas en modas, como las hay en
técnicas de construccion o de ganaderia, etc... Y aun en un mismo periddico podemos encontrar
diferentes secciones, que segun el mensaje sera el tipo de lector que los vea: deportes, sociales,
comics, informacion general, etc...

Seleccion de los medios

Dice Crawford, que si todo anunciante tuviera una cantidad ilimitada de dinero para anunciarse,
no existiria problema alguno en la seleccion de medios, ya que bastaria con contratar todos v el
problema quedaria resuelto, pero la realidad es que la empresa exige al publicista eficiencia en su
seleccion para lograr el maximo de penetracion del mensaje con el minimo de gasto, €sto
convierte a esa persona en un individuo creativo. conocedor de todas y cada una de las
caracteristicas de éstos. si quiere realmente lograr la eficiencia esperada.

Cada medio tiene un publico diferente y mas aun, como mencionabamos anteriormente, cada
publico se acerca a ese medio publicitario con objetivos diferentes. Las personas que ven un
programa de noticias de televisiéon. tratan de informarse de los acontecimientos mundiales. sin

embargo, el que sintoniza un canal para distrutar de un programa de aventuras. su objetivo es

distraerse; lo mismo sucede en radio~o gn revistas y periddicos.
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Tomando en consideracién Ic d:cho anteriormente, se podna cons-derar ‘que’la’inica forma de
llegar a todos: nuestros’ piblicos, seria’a través' de la- contratacno_ ‘de - todos’ los medios." sin
embargo, - se puede usar:la estrategm de la. "Frecuencna y Ia kp’ara alcanzar. esos
publicos. g ; ; :

La “saturacion,” al nimero de medxos en los cuales mclmmos el mensaj
lograr a la vez saturacién v Frecuencla total es ccmememe reahzar un
saturacion. Ejemplo: . g8 . PR,

otac:on de frecuencm y

Incluyo en una estacién de radio 15 spots diarios durante un ‘mes,”con’ ésto estoy logrando :
frecuencia, mds no saturacion, ya que dicha estacion no llega a todo pubhco que’ puede consumir

mi producto o servicio. pero si posteriormente voy rotando las estacnones con’la misma

frecuencia, poco a poco iré logrando la saturacion deseada. : : -

Dependiendo del resultado de la publicidad, sera el hecho de. que convenga ‘aumentar la
saturacion o unicamente la frecuencia y hasta pueden ser ambas. R

Ciertamente lo que nos marcara la pauta para la seleccion de los mnd:os, sera la lmestlgac:on que
nos mdncara .

e Los puablicos que hay en cada medio.

e La condicion de cada publico y si éstos son posibles consumldorea de nuestros productos o
servicios.

Se cuenta con los siguientes indices de aceptacidon de los medios de publicidad en el Distrito
Federal:

Prensa: por cada periodico existe un promedio de 2.9 lectores.
Revistas: por revista 4.5 lectores.
Radio: 2.9 de auditorio por receptor encendido.

Television: 3.7 televidentes ante cada aparato encendido.

Fucnte: Salvador Mercado. Publicidad Estratégica. Edit. PAC
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Tomando en cuenta los datos actuales que nos marcan las investigaciones sobre diferentes medios
de publictidad consideremos lo siguiente:

1.5.1 Periddico:

Novedades: circulacion 131,570 ejemplares diarios.
Precio por plana: $13,650.00

Numero de personas que leen el anuncio:

131,570 x 2.9 = 381,553 personas por anuncio.

Los periodicos son medios de informacion directa cuyo éxito depende del tipo de formato que se
use y de los redactores que colaboran con él.

Las caracteristicas generales del periodismo modemo van acordes al ritmo de la sociedad actual,
asi un periddico tendra mas éxito, siempre y cuando se adapte mejor a ése ritmo.

Es imposible que se pueda leer todo el contenido de un periddico, de ahi que la noticia debe estar
de tal manera que, el lector de cabezas y subtitulos (lead) del contenido en la noticia, si hay algo
que le provogue especial interés puede profundizarlo a través de la lectura del cuerpo de. la
noticia. R : R

Evidentemente el anuncio en prensa debera ser estructurado en forma sxmnlar aéste tipo de
redaccion. Sin embargo las caracteristicas especxﬁca.s de la elaboracnon de (enos es_n;dxaremos
en un renglon aparte. - T

diversos

En la Republica Mexicana. cireulan - aproumadameme 5644 115 ejemplareS'
periodicos, divididos de la SIgmente forma, N

Distrito federal---eaemeacemmammoee —-aO penodlcos 2; 8.: 6!" eJe 'plares ("OOI)

Interior:
1.5.2 Radio:

En ¢l radio se debe recordar que ‘el rating.”es ‘el por:ciento’ de la cobertura en'un universo dado,
por lo mismo, debemos’ realizar las s:guxentes -operac:one> para detemunar la audiencia (lo
mismo sucede en la telewston) > ; .

Radio hogares en el D. F 1 650 000
Estacion: XEQR
Precio: 30 (30 segundos) $78. 00
Rating: 1.6 .
Numero de personas que oyen el anuncio:




1,650,000 x 1.6 x 2.9 = 76,560 personas escuchan el mensaje.
100

1.5.3 Television

Television: Tele-hogares 2,671,000
Canal: 2

Precio: “AAA™ 30" S11, 400.00°

Rating: 22.3

Numero de personas que oyen el mensaje:

2,671,000 x 22.3 x 3.7 = 22,038,421
100

1.5.4 Revista:

Revista: Contenido: circulacion: 113,903
Precio por plana a color: $ 8,500.00
Numero de personas que leen la revista:

113,903 x 4.5 = 512,563.5 lectores.

Una vez obtenido el numero de personas a quienes llega el mensaje se pueden obtener los costos
por millar con la siguiente formula:

€ X 1,000 = costo por millar
N

Donde:
C= Costo del espacxo o nempo que ‘se adqmere
N= Publico total que escucha’el mensaje

Consideremos los resultados obtemdos enla telewsxon'
11400 X <1000 - 0. 517" costo por mlllar
22,038,421 E

1.5.5 Otros:

Los costos por millar de cine son mas sencillos de obtener, inicamente se divide el costo del
corte comercial entre el nimero de asistentes a la sala cinematografica y se multiplica por mil.
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Espectaculares: Aunque el costo por millar no'es comphcado de obtener, si lo es el determinar el
numero de transedntes, por lo que normalmente no se puede confiar mucho en este costo, ya que
no existe certeza que éstos lo vean, ésto |mpl|ca un margen muy amplio.. En el caso de obtenerlo
se divide el costo del anuncio diario, si es anuncio fijo, entre ‘el volumen de persona> Yy se
multiplica por mil. .

Cuando se usa un tablero electronico. se dividira el costo del anunclo por el namero ‘de personas
que pasan frente a él en el tiempo establecido para proyectar el anuncio y se muluphca por mil.”

Actualmente el Intermet juega un papel i importante como medlo masivo de comunicacion.

Es importante considerar la constante variacion en el rating, dia con dia sobre todo dependiendo
de la programacion o eventos especiales.

En los medios pubhcntanos se consideran grandes ventajas pero también ciertas des»entajas como
se ilustra en los siguientes esquemas:

Ventajus Inconvenientes
- leccid de do con la . ®  Se requicre un ampilio know-how en la .
demografia socml cl ramo y la region ini; ion de las di i N
e Contacto directo e R i largos periodos de plani idn y de
prochuccion
« -Posibilidades casi ili das pura ta
presentacion de ia ofertn e  Desplicguc logistico (banco de datos,
i on del ¥ ior)
e  Muy bucna capacidad de didlogo
e Imp indi para et did con cli
fijos
Ventajas Inconvenientes
* Dial per i, entre dos p e Solamcente se¢ puede utilizar en el marketing
: ioa io o en i s cn
- Efectos inmedialos ct markcting dirigido a clientes privados
®  Sc puedc utilizar a corto plazo - Costes muy altos en el caso de grupos objetivo
® Requicre mucho tiempo
Ventajas Inconvenientes
- Bucna cobcriura regional . Mcenor atencion que un mailing con direccidon
® Costes relativamente bajos e Pérdidas por dispersion, dado que apenas hay

posibilidades de seleccion fuera de la rmegion
® Mucho cspacio para presentar una ofcrta -~
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Ventajas
Amplias ediciones

®  Se puede utilizar a corto plazo

e Eficaz generacion de direcciones

Ventajas

- Mayor atencién que el anuncio

Tests sencillos por medio de comprobaciones
parciales

También puede utilizarse como parte de un
mailing

Ventajas
Grandes posibilidiades para la presentacion ded
producto

Gastos de produccion bajos
Solamente se dlcanza una parte de la
poblacion (grupo objetivo)

Ventajas

Muy by
la prescentacidon del producto

irgicas parn

® Llega a un sector muy amplio

Fuente: Internet

Inconvenientes

- Bajo nivel de atenciégn

Exigencias muy altas a una estructuracion de

oferta ¥ anuncio dirigidos a un fuerte nivel de
respuestas .

de sefeccion

a una falta de

F c
posibilidades

Inconvenicntes

- de que el mailing

Periodos largos de produccion y de '
planificacion :
Peérdidas por dispersién debidas a limitadas
posibilidades de scleccion a

Inconvenicntes
Solamente sc llcga a una parte de la poblacién

*®  Requicre una ba activa de los

destinutarios segun la oferta

Inconvenientes

- Costes muy altos para la produccién y emision

Pérdidas por dispersién debidas a una falia de
posibilidades de seleccién
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capiTuLO U PLANEACION DE LA PUBLICIDAD

2.1 Detinicidon de publicidad.

La publicidad no es una actividad marginal, mas bien es una parte necesaria y fundamental de las
operaciones de marketing en una empresa. Sin la publicidad. la compaiiia no cuenta con un nexo
vital dentro del proceso que empieza con la conciencia de la marca y avanza por una serie de
pasos complejos, hasta el aumento de las ventas, la mayor presencia en el mercado y la mayor
rentabilidad.*

2.2 Objetivos de la Publicidad.

Los objetivos de la publicidad deben establecerse en términos claros, precisos y medibles. La
precision y la posibilidad de ser medidos son necesarias para que el anunciante pueda evaluar el
grado hasta el cual han cumplido los objetivos al finalizar la camparnia.

Puesto que los objetivos de publicidad dirigen el desarrollo de [a campaiia. los anunciantes tienen
que definir los objetivos con mucho cuidado para estar seguros de que la campafa logre lo que
desea de ella. Pocas veces tienen éxito las campafias de publicidad basadas en objetivos mal

definidos.

Las organizaciones emplean la publicidad en diversas formas y por muchos motivos. Los
objetivos principales de la publicidad son los siguientes:

a) Para promover productos y organizaciones.

Esta se utiliza para promocionar imagenes de organizaciones, de ideas o.temas politicos. la
publicidad de productos se utiliza para promocionar mercancias y servicios, éstas se utilizan en
negocios. las organizaciones gubernamentales y las organizaciones privadas no lucrativas para
promocionar los usos, caracteristicas y beneficios de sus mercancias y servicios.

b) Para estimular la demanda primaria y selectiva.

Con frecuencia la publicidad de productos se emplea para estimular la demanda en forma directa.
Cuando el producto anunciado representa una innovacion revolucionaria y lo introduce una
empresa determinada, para estimular la demanda primaria se usa la publicidad prefiminar que
désta a su vez va a informar a las personas sobre lo que es el producto, lo que hace, como puede
usarse ¥ donde puede adquirirse.

El anunciante utiliza la publicidad competitiva para crear la demanda de una marca especitica.
La publicidad competitiva destaca los usos de una marca, las caracteristicas y las ventajas que
benetician a los consumidores y que pueden no tener las marcas de la competencia.

' J. Thomas Russcll. W. Ronald Lane. Kleppner Publicidad.Ed. 14. Prentice Hall, p.677.
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c) Para compensar la publicidad de la competencia.

Esta se utiliza cuando los responsables de mercadotecnia realizan publicidad para compensar o
disminuir los efectos de un programa promocional de un competidor y a su vez se auxilia de la
publicidad defensiva.. Aunque la publicidad defensiva no siempre aumenta las ventas de la
compaiiia o la participacion de! mercado, puede evitar la pérdida de ventas o de participacién en
el mercado.

d) Para aumentar la eficiencia de los vendedores.

En las organizaciones mercantiles, en que una promocidén importante del esfuerzo promocional
esta encaminado a las ventas personales, con frecuencia, se emplea la publicidad para mejorar la
eficacia del personal de ventas. La publicidad que se crea en forma expresa para apoyar las
actividades de ventas personales, trata de predisponer a los consumidores a comprar al
informarles de los usos caracteristicas v beneticios del producto, estimulandolos a dirigirse a los
distribuidores o representantes de ventas. Este tipo de publicidad, ayuda a los vendedores a
encontrar posibles clientes.

e) Para incrementar el uso del producto.
La demanda absoluta de un producto es limitada, porque las personas dei mercado sélo consumen
cierta cantidad del mismo, debido al limite total de la demanda y a las condiciones competitivas.

Para aumentar las ventas tiene que aumentar el mercado geografico y vender a mas personas o
desarrollar y promocionar una cantidad mayor de formas en que el consumidor puede utilizar et

producto.

t) Para recordar y reforzar a los consumidores.

Es utilizada para recordar a los consumidores que una marca ya reconocida sigue en el mercado
¥ que tiene ciertos usos. caracteristicas y beneficios. tratando de asegurar a los consumidores de
que han hecho la eleccion correcta y les dice como obtener la mayor satisfaccion del producto. se
usan para evitar la pérdida de ventas o de participacion de mercado.

La publicidad considera también como objetivos los siguientes puntos:

1. Incrementar las ventas a fin de lograr una mayor participacion en el mercado de la marca.

2. Crear y mantener una imagen adecuada del producto.

3. Lograr el posicionamiento de la marca en-la mente del consumidor, esto se logra a través del
tiempo y tiene como finalidad ir a mayores segmentos del mercado.

4. Crear el deseo de compra al consumidor o posible consumidor. -

5.Dar a conocer las innovaciones, los : nuevos  ~ productos y  servicios que lance la
empresa. N

23




6. Llegar a un mayor numero de consumidores.

2.2.1 Principios de la publicidad.

La efectividad con que se aphque la pubhudad ¥ su proyeccion o visidn se fundamenta a través
de los siguientes elementos:

1. Importancia del Contenido.

El factor mas importante que determina la efectividad de un anuncio, es lo que en él se dice. La
mayor parte de los anuncios aseguran una o mas cosas sobre el producto. Si éstas cosas no le
importan al lector, el anuncio puede ser inefectivo.

2. Verosimilitud.

Un anuncio debe ser verosimil. Poco interesa la tmportancia de lo que se dice si no se hace de tal
manera que el cliente lo crea. Hay muchas maneras de conseguir ésto. Algunos anuncios citan
los resultados de laboratorio o pruebas para demostrar sus aseveraciones, mientras que otros se
apoyan en los testimonios de algunos usuarios del producto. A veces se ofrecen garantias para
qQue sean mas verosimiles. Pero independientemente de la técnica que se use, hay que tener
cuidado de no incluir nada que sea dificil de creer. Si se dicen cosas poco frecuentes, se hace
rodavia mas imperativo presentar pruebas que lo demuestren.

3. Originalidad

Es mas facil que sea efectivo un anuncio original. que uno vulgar. La originalidad atrae la
atencion. Sin atencidn, la mayor parte de los anuncios no dan resultado porque no consiguen
suficientes lectores. Pero es un error depender totalmente de la originalidad. Una vez conseguida
la atencion, las afirmaciones deben ser importantes y verosimiles.

De un modo tipico, los anuncios cuyo objetivo es ganar la aceptacion y el reconocimiento de la
marca. mas que lograr la conviccion de accidén de compra, tienden a apoyarse sobre una tnica
presentacion para lograr atencion.

4. Repeticion.

Es uno de los conceptos clave de la publicidad, normalmente es mejor tener largas series de
pequefios anuncios que uno muy grande. La repeticion es el principio basico de la memoria. Es
mucho mas facil que una persona recuerde algo que ha oido repetidamente que lo que ha
escuchado solo una vez. Naturalmente cuanto mas veces se publique un anuncio, es mas ftacil
que alguna persona lo vea. La repeticidn y la novedad estan estrechamente relacionadas.
Contrariamente a lo que se pudiera creer, 1a lectura de un anuncio usualmente no disminuye con
la repeticion. En realidad, existe alguna evidencia de que ¢l anuncio se lee mejor cuando se
repite.

\
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5. lmpresion.

Si un anuncio impresiona a un lector, tendra mucha mayor efectividad que otro que no le interese.
Algunos anuncios son tan sobresalientes o tienen afirmaciones tan emouvas que el lector queda
permanentemente lmpreslonado con el men>a_;e .

2.3 Marco Legal en Materia de Publicidad.

Los aspectos legales se refieren a la proteccién de los abusos ' 'a que pueden dar lugar ‘a la
publicidad, con el fin de evitar monopolios de comercio, ehmmando las pracncas ﬁ-audulemas
de anuncios falsos y desorientados. . B

Meéxico cuenta con los siguientes orbamsmos y leyes que regulan d:recta o lndlrectameme la
publicidad de los medios de comunicacion: .

*Principales Organismos Relacionados.,
-Secretaria de Salud.

-Secre_taria de Gobierno.

-Secret'an'a de Comunicaciones y Tr@msp@nei :

-Secretaria de Comercio b4 Fomentd'[ndﬂ’stﬁal"

-Instituto Nacxonal de Consumxd

-Asociacion Mexicana e genclas de Publu:ldad

nal de Publicid

-Asociacion Naci

-Ley Federal de Juego> Y- Soneos

-Ley Federal de Proteccxonﬁl Consumtdor

-Codificacion Samtana .\letlcana‘ o

“Ley General de’ la Salud

-Reglamento de la ley General de la Salud en Materia de Control Sanitario de la
Publicidad.
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-Reglamento de Productos y Perfumena v Anlculos de Belleza.

-Reglamentos de Ahmemos, bebudas y Iedlcamentos

-Ley Federal de Radio y Telev:s on.

-Reglamento de la Ley Federal de la Rad:o y. la Television de la Industria Cinematografica
Relativo al Contenido de las Transm:slonesA .

=Reglamento de Televisioh por Cable.
-Reglamentd de Publicidad Exterior.

-Ley Federal de Derechos de Autor.

Todas éstas leyes normatizanl las actividades a fin de proteger al consumidor contra mensajes
falsos o engafiosos encausados a embaucar o contra trucos de promocion de ventas en tiendas.
También objeta y regula la calidad de los anuncios a fin de proteger la integridad. comodidad.
seguridad y moralidad de los ciudadanos, ya que muchas veces los deseos de obtener mayores
volumenes de venta por parte de los empresarios o de proyectar una compailia importante y
original parte de los publicistas pueden pasar por alto éstos valores.

2.4 Planeacién de la Publicidad.

Es muy raro que una magnifica campaifia de publicidad sea sélo resultado de la mera intuicidon. La
mayor parte de la buena publicidad es producto de la investigacion y el trabajo intenso. Una
planeacion correcta ofrece al publicista la posibilidad de entender mejor a los prospectos
principales y de ilegar a ellos con ¢l mensaje correcto, colocado en el contexto adecuado de
medios de difusion. De hecho, todas las comunicaciones integradas de marketing requieren una
planeacién cuidadosa.

No es comun que la buena publicidad pueda vender un mal producto El papel de la publicidad se
ve afectado por la calidad de un producto. su competencia v su etapa de desarrollo. Los
consumidores son muy perceptivos cuando se trata de productos que compran.

La década de 1990 desperto un interés renovado de los mercaddlogos que querian proteger su
inversion en sus marcas. En afios recientes. algunos mercadologos han cometido el error de
descuidar sus marcas por preferir soluciones que ofrecen utilidades a corto plazo. las cuales han
debilitado el valor de sus productos a ojos de los consumidores. En consecuencia. ahora se pone
mayor atencion en la forma de integrar las comunicaciones de marketing, crear el valor de la
marca y elaborar mejores estrategias para vender el producto. Se hace hincapié en desarrollar el
producto y sus objetivos de marketing como parte del plan estratégico de la marca antes de crear
los anuncios.
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La etapa de desarrollo del producto determina el mensaje de la publicidad. A medida que los
productos pasan por una serie de ctapas de su introducciéon al dominio y hasta su decadencia
final, la forma en que la publicidad presente el producto a los consumidores dependera en gran
medida, del grado de aceptacién que el producto haya conseguido entre los consumidores. El
grado de aceptacion se puede identificar a medida que el producto va pasando por su ciclo de
vida. Este grado de aceptacidén es el que determina la etapa de la publicidad del producto. El
modelo del ciclo de vida que se presenta a continuacién tiene tres etapas basicas:

> Etapa Pionera.

Etapa de Compensacion.

Ay

Y

Etapa de Retencion.

LA ESPIRAL DE LA PUBLICIDAD.

CICLO DE VIDA

DE COMPET
DFE RETENCION.
PIONERA NUEVA.
COMPETENCIA NUEVA.
L RETENCION NUEVA.

F. PIONERA

Som

Fuente: J. Thomas Russell, W. Ronald Lane. Kleppner Publicidad.
Decimocuarta edicién. Prentice Hall.

La publicidad en la etapa pionera introduce la idea al consumidor de que necesitan o desean un
producto, bien o servicio. El propésito de la etapa pionera del ciclo de vida de un producto
reducido a su minima expresion es:
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Educar a los consumidores acerca del nuevo producto o servicio.

e Demostrar que las personas tienen una necesidad que no reconocian antes y que el
producto anunciado satisface la misma.

e Demostrar que ahora existe un producto en realidad capaz de satistacer una necesidad ya
reconocida, pero que no se habia podido satisfacer antes. La publicidad pionera. por regla
general, hace hincapi¢ en lo que se puede hacer, ofrecer o proporcionar el producto y que
ningun otro podia haber hecho, ofrecido o proporcionado antes.

La publicidad en la etapa de competencia o publicidad competitiva, se presenta cuando el
consumidor ya conoce el producto y se presenta ¢l tomar una decision sobre cual marca comprar.
Es comunicar la posicion del producto o diferenciarlo a ojos del consumidor: la publicidad
representa la diferencia del productro

La etapa de retencion.- Los productos que alcanzan la madurez y que se aceptan a gran escala, .
entran a la etapa de retencion o etapa de recordatorio de la publicidad.

Cuando los consumidores aceptan y usan un producto, tal vez no exista la necesidad de una
publicidad competitiva. En este punto. todo mundo conoce éste producto y le agrada o le
desagrada, entonces. Para qué hacerle publicidad? Con el paso de los afios. muchos fabricantes
de productos con éxito han suspendido la publicidad y han observado que €1 publico rapidamente
los olvida. Por consiguiente, la mayor parte de los anunciantes aswtutos trata de retener a sus
clientes manteniendo el nombre de la marca ante sus ojos. La tercera etapa por la que podria
pasar un producto se conoce como publicidad de recordatorio, que simplemente recuerda a los
consumidores que existe la marca.

Este tipo de publicidad suele ser sumamente visual y es, basicamente, publicidad del nombre;
esto quiere decir que el anuncio no otrece muchas razones para adquirir el producto La mayoria
de los anuncios de recordatorio parecen carteles; tienen una ilustracion dominante del producto v
unas cuantas palabras. Por lo general, no hay cuerpo de texto o €ste €s muy €scaso, porque no es
necesario proporcionar a los consumidores éste tipo de informacion.

Muy pocos anunciantes legan al punto en el que pueden considerar que su producto esta por
completo dentro de la etapa de recordatorio. Por lo general, hay otros productos en la etapa
pionera y la de competencia que presentan un desafio para su posicion de lider. De hecho, si su
producto esta complietamente solo en la etapa de retencion, puede ser motivo de alarma. Tal vez
signitique que la categoria del producto esta decayendo ¥ que la competencia piensa que
presentarle un desafio para conseguiir mas consumidores no tiene gran futuro.

La meta del anunciante en la etapa de retencidon, es conservar su participacion de mercado y
desanimar a los consumidores para evitar que prueben otros productos.

Un producto que entra en una etapa pionera nudeva, esta de hecho,, en distintas etapas de
diferentes mercados. Las personas que llevan tiempo consumiendo el producto. lo percibiran
COMo un pionero.

La Espiral de la Publicidad, es una versidon ampliada de las etapas de publicidad en los
productos. La espiral ofrece un punto de referencia para determinar qué etapa o etapas han
alcanzado un producto en un momento dado, para un mercado determinado y cual debe ser el
sentido' del mensaje de la publicidad? Esta informacion puede ser importante para decidir la

e
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estrategia y para dar al equipo creativo una perspectiva clara sobre la informacion que tiene que
comunicar a los prospectos. En muchos senndos la espural de la publ:cndad corre paralela al ciclo
de vida del producto. .

2.4.1 Medios Publicitarios.

Los medios publicitarios son vehiculos o recursos que el empresario utiliza para dar a conocer el
producto, motivo de su publicidad. entre los medios se destacan, la television, la radio, revistas.
periodicos, volantes, correo directo, exhibiciones exteriores y vehiculos de transporte masivo.

Para obtener un maximo resultado del gasto designado para elaborar una publicidad, se debe
desarrollar un plan eficaz para los medios. El plan para los medios va a fijar, con exactitud los
medios que se utilizaran como vehiculos, las fechas y las veces que apareceran los anuncios.

Para elaborar el plan para los medios, el encargado debe seleccionar los que se usaran en la
campafia y preparar un programa de fechas para que permita que los anuncios lleguen al mayor
namero de personas en la meta de publicidad. Considerando factores tales como: las
caracteristicas demograficas de las personas en el grupo meta de la publicidad seieccionada.
debido a que los distintos medios atraen a grupos demograficos determinados de lugares
especificos. Tambien debe tomarse en cuenta los tamafios y tipos de audiencia a las que llega
cada medio particular.

En ocasiones, el contenido del mensaje afecta los tipos de medios que se usan, Los medios
impresos pueden ser mas eficaces que los de transmisiones cuando el anunciante desea tratar
muchos temas o numerosos detalles.

El desarrollo del plan de medios, es una etapa crucial para crear la campafia de publicidad, debido
a que la eficacia del plan determina el nimero de personas de la meta de publicidad que estaran
expuestas al mensaje y hasta cierto punto, los efectos que el mensaje tenga sobre éstas personas.

La planeacion de medios también necesita de una atencién cuidadosa debldo a la complejidad de
la tarea.

Los principales medios de publicidad son los siguientes: la television, Internet, la radio, revisias,
periodicos, volantes, correo directo, exhibiciones exteriores y vehiculos de transporte masivo.

Periodicos.- Son el medio de publicidad mas importante para el pequefio empresario ya que su
circulacion cubre un territorio seleccionado. Ademas. los anuncios en el periddico llegan a
personas de todas las clases econdOmicas. Estos anuncios pueden cambiarse con frecuencia, si
hay varias ediciones en el dia. Los costos de los periddicos comparados con otros medios. son
los mas econdémicos y sus anuncios informan al cliente sobre qué se puede comprar, en donde se
vende, cuando y a Que precios, entre otros datos.

La radio.- Puede estar dirigido a un mercado particular, ya sea un pueblo o una ciudad. Las
estaciones de radio planean eu programaciéon para atraer a cierto tipo de auditorio.
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EL empresario que va a utilizar la publicidad a través de la radio, debe evaluar su area de
mercado y seleccionar la estacion o estaciones que tienen la programacion adecuada para atraer a
la audiencia que €l busca llegar.

Revistas.- al igual que en los periodicos, el empresario debe seleccionar el tipo de revista de
acuerdo a la audiencia a la que quiere llegar. Existe una multiple variedad de revistas, asi para el
empresario sera mas facil elegir el tipo de revista de acuerdo a su producto y a sus consumidores.
Volantes.- Estos volantes son distribuidos por los duefios o empleados de la empresa, se
entregan de puerta en puerta, en colonias seleccionadas, colocados bajo parabrisas, o entregados a
posibles clientes en la calle, o hasta dejados en ciertos lugares donde podrin ser tomados por las
personas que pasen.

Correo directo.- El empresario mandara directamente por correo la publicidad del producto

elegido de acuerdo a los tipos de clientes, éste tipo de medio es mas selectivo, de acuerdo a los
tipos de productos que se ofrezcan.

Exhibiciones exteriores.- Aqui el producto se muestra en el mismo lugar de venta, pudiendo ser’
alguna vitrina o estante de la misma empresa o tienda donde se distribuya el producto.

Vehiculos de transporte masivo.- Este medio es muy practico, ya que llega a todo tipo de
personas y clientes, no esta dirigido a un segmento especifico de clientes, ya que se pone la
publicidad en algun tipo de transporte que circula por toda la ciudad.

Intermet.-World Wide Web, mecanismo proveedor de informacion electronica para usuarios
conectados a Internet. El acceso a cada sitio Web se canaliza a través del URL o identificador
unico de cada pagina de contenidos. Este sistema permite a los usuarios el acceso a una gran
cantidad de informacién: leer publicaciones periédicas. buscar referencias en bibliotecas. realizar
paseos virtuales por pinacotecas, compras electronicas o audiciones de conciertos, buscar trabajo
v otras muchas funciones. Gracias a la forma en que esta organizada la World Wide Web
(WWW), los usuarios pueden saltar de un recurso a otro con facmdad LLas conexiones entre los
servidores que contienen la informacion se hacen de forma automatica y transparente para el
usuario, pues el medio admite las funciones de hipertexto e hipermedia.

Los usuarios visualizan éstos datos mediante una aplicacién, conocida como explorador o
browser. El explorador muestra en pantalla una pagina con el texto, las imagenes. los sonidos'y
animaciones relativas al tema que previamente ha sido seleccionado. El navegante puede
entonces interactuar .con el sistema sefialando con el mowuse (ratdon) aquellos elementos que
desea estudiar con detenimiento. ‘pues dichos objetos estan diseflados (vinculados) a otras
paginas Web .de ése seryidbﬁ u otros. Existen multiples enlaces Web por todo el mundo. que
forman una basg,de’ informacién a gran escala en formato multimedia. aunque todavia los

contenidos  se éncueﬁtran mayoritariamente en inglés. Cada vez mas compailias implantan
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redes corporanvas conocidas con el nombre de Intranets, que estan basada; en esta tecnologia

pero a menor escala

Las pagmas “Web pueden estar escntas en HT\1L (siglas de H;per/ew Aarkup L angrage),
DHTMIL o \\IL (£x lemlml A,Iurkup Language), lengua}es de marcado de hipertexto. El
protocolo HTTP (stblas de Hyperrext Tran\fer Protocol) es el encargado de hacer llegar las
dlferentes pagnas desde los servidores remotos al equlpo del usuario. Las comunicaciones de
nivel  inferior se establecen normalmente mediante TCP/IP (siglas de Tramnsmision Control

Protocol Tnrernet Protocol), si bien al ser un sistema abierto, admite otros protocolos.

La World Wide Web fué desarrollada en 1989 por un cientifico inglés, Timothy Berners-Lee.
El proposito original del sistema, era permitir que los equipos de investigadores de fisica en
alta energia del CERN de Ginebra, Suiza. pudieran intercambiar informacién. Con el paso del
tiempo la WWW se convirtio en una plataforma de desarrollo de programas relacionados con
éste entorno. El numero 'de'equiposvc’one';tac‘!os crecio rapidamente, sirviendo de soporte a
muchos proyectos, como " por: ejemplo un m'ercad'o a gran escala. El MIT (Instituto de

Tecnologia de \Iassachusetts) a tra\.es del consorclo

WAV, intenta coordma el desarrollo turo de éste sxstema, aunque el éxito de los ultimos

afos hace dificil plamﬁcar la expansion del. ‘mismo.

242 ESTRATEGIAS DE DETERMINACION DE PRE.CIOS. -

En la planeac:on estrateg ca ‘de la pubhc dad es |mpon:an(e consuderar el precm del producto
respecto a los de la competencm . . .

CO;\'CEPTO )’ OB.IETII’OS‘ DE PRECIO
En la economia norteamericana, los precios se toman como una medida de valor.
Precio.- La tijacion de precios de los productos no solo representan un medio. para recuperar
costos. sino que es un elemento fundamental de la estrategia basica de marketing, cuando es

correcta. En el caso de la mayor parte de los productos de marca, el precio se establece en
relacion con la competencia, 12 demanda o el costo.®

* “World Wide Web.* EnciclopediaX Microsoft Encarta 2001. & 1993-2000 Microsoft Corporation. Reservados

todos los dercchos.
® J. Thomas Russecll. W. Ronald Lanc. Kleppner Publicidad. Ed. 14. Prenticc Hall. p. 39
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OBJETIVOS DE PRECIOS.

Las compaiiias necesitan objetivos para aphcacnon ‘de preclos que sean especxﬁcos. requieren
VlbllanCla periodica a fin de determinar la eficacia:de ;la‘ estrategia-'en-la compama la
maximizacion de las utilidades no le da a los adrrumstradores t dos los cntenos necesanos para
evaluar el rendimiento. . K : B E

El establecimiento de sistemas coniables para; mdxcar a-la’admi istracion’ en forma oportuna el
momento en que se ha alcanzado ése punto, la meta'es hacer la mayor ‘cantidad posible de dinero,
no constituye una base adecuada para la planeaclo L LOS gerentes competertes ‘establecen metas
realistas y mensurables para los precios,’las:cuales; mcluyen rendlmlemo ob_;envo sobre la
inversion, porcentaje de mercado y contrarrestar. la competenm B :

METODOS DE FIJACION DE PREC[OS

Para determinar el nivel de precios de un nuevo producto, se determma en tres metodos. B

El método de costo- benef’cto es el que aparentemente prevalece en la mdustna de nuestros dxas

En su forma mas simple y que probablemente se aplica’ mayormen(e.,se encuemran' los
procedimientos de fijacion de precios para las tiendas que vendlen al meénudeo. Tipicamente, éste
tipo de tiendas compra mercancias y agrega un porcentaje ﬁ]o asu costo para establecer el precxo
inicial al por menor. £

porcentaje ﬂe*(xble de sobre marca. Este método tiene
tomar en cuenta las condiciones de la demanda.

La fijacién de precios experimental, basandose e
demanda. En este caso, la empresa decide ya sea”llevaria cabo una prueba ‘de mercado o
introducir el producto a sabiendas de que tendr que. modificar “el" prec:o a medida que se
determine la demanda del mercado. i ; 3
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cComo fijar un precio?

Cuando una compainia desarrolla un nuevo producto o servicio, una de las variables mas
importantes es establecer el precio. El procedimiento basico parte de que el administrador debe
entender lo que se va a lograr con el precio antes de establecer una estrategia, que el rendimiento
objetivo sobre la inversion, la proporciéon del mercado y enfrentarse a la competencia son tres
metas comunes para la fijacion de precios. Otra es la maximizacion del tlujo de efectivo, si es que
el producto tiene corta duracion o si la compaiiia ha incurrido en fuertes costos para el desarrollo.

ENTENDIMIENTO DEL MERCADO OBJETIVO

El siguiente paso en la fijacion de precios es entender la naturaleza del mercado y su reflejo en el
precio. (Son viejos o jovenes los clientes objetivo? (Ricos o pobres? ;Cuanto esperan pagar por
el producto? ;Qué bienes o servicios se perciben como sustitutos?, El vendedor debe comprender
la importancia del precio en relacion con la calidad, asi como la sensibilidad hacia el precio.

VARIABILIDAD DE I.OS PRECIOS

La tactica de un solo precio o de precio fijo es la mas conveniente para el vendedor. porque no
requiere personal que pierda el tiempo en la negociacion de precios. Ademas, le da al distribuidor
un margen de ganancia constante. Muchos consumidores se sienten mas a gusto con la tactica del
precio fijo, pues no les agrada regatear. En forma similar, el comerciante no incurrira en mala
voluntad de sus clientes cuando encuentran que han pagado un precio mas alto que otra persona
porque no tienen la misma habilidad para el regateo.

Los precios flexibles o variables se encuentran a veces, en la venta de articulos de consumo
planeado o especialidades, asi como en muchos bienes industriales, los diferentes chentes patzan
precios diferentes por Ia misma mercancia basica adquirida en cantidades iguales.

Los precios flexibles le permiten al vendedor cerrar la venta con los clientes a quienes les interesa
el precio. Si un comprador tiene alguna perspectiva de convertirse en cliente de gran volumen se
pueden usar los precios variables para lograr su negocio.

Las desventajas obvias de los precios variables son:

1) La falta de margenes de utilidad constantes.

2) La posible mala voluntad de los compradéres a'precio alto.

3) Latendencia de algunos vendedores a r' duci

b aqtbi‘néticamente“ el precio para hacer
la venta. - : . . |

4) La posibilidad de una guerra de precios entre los vendedores.
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TACTICA DEL PRECIO FLIO.

Las ventas a precio fijo o a un solo precio, eliminan las comparaciones de precios en el proceso
de toma de decision de compra por el cliente. El consumidor sélo busca si es adecuado y la
maxima calidad percibida. El detallista goza de los beneficios de un sistema simplificado de
precios y la minimizacién de los errores de empleados. .

PRECIOS POR PAQUETE DE UAII)ADEQ ‘\IUI TIPLES

Los precios por paquete de unidades multlples infentan aumentar la cantidad vendlda en cada
transaccion individual. Un ejemplo muy conocido, son los envases o cartones de seis unidades
para retrescos y cerveza, a veces se otorgan descuentos enla compra de mas de un arnculo en
cada ocasion. X K 8

LINEA DE PRECIOS

Cuando un detallista establece una serie de precios para un tipo de mercanc;a, ha creﬂdo una hnea
de precios.

La linea de precios reduce la confusion, tanto para el empleado de-la tienda.. como para el
consumidor, Se puede ofrecer al consumidor una mayor variedad de mercancia a cada precio
establecido. Las lineas de precios también pueden permitir al comerciante llegar a diversos
segmentos del mercado. Para los consumidores, la cuestion del precio puede ser muy sencilla:
todo lo que necesitan hacer es encontrar un producto adecuado al precio predeterminado. El
detallista podra tener menor inventario total que sin los precios de linea. Esto puede significar
menos rebajas, simplificacion de las compras y menores costos de sostenimiento de inventario.

Las lineas de precios no dejan de tener desventajas. St los costos estan en aumento continuo, el
detallista debe empezar a poner la mercancia de baja calidad que tiene en existencia a cada precio
establecido o cambiar los precios. Con frecuencia. los cambios en la linea de precios crean
confusiones entre los consumidores. Un tercer curso ante los costos crecientes, es acepiar
menores margenes de utilidad, mantener constantes la calidad y los precios. Aunque ésto es
admirable a corto plazo, a la larga. puede hacer quebrar al detallista. Otro problema serio es tratar
de determinar dénde ubicar los precios en una linea. Si los precios estan muy cercanos entre si, el
consumidor se puede preguntar por que el precio de un articulo es mas alto que el de otro. Si las
lineas de precios estan muy separadas, el detallista puede perder un cliente que busca precio (y
calidad) en un punto entre los precios existentes. El vendedor puede tener dificultades para
convencer a los clientes que compren la mercancia de precio mas alto. si hay mucha separacion
entre las lineas de precios.

34

a0




PRECIO DE PROPAGANDA

El precio de propaganda o ““precio lider™ es un intento de un vendedor para atraer compradores
por medio de precios. Implica vender un producto casi al costo o a menos del costo para atraer
clientes. Este tipo de precio aparece todas las semanas en los anuncios de tiendas de autoservicio,
de especialidades v de departamentos. Los precios de propaganda se suelen usar para articulos
bien conocidos que los consumidores puedan reconocer con facilidad como gangas a ése precio

especial.

PROMOCION CON REBAJAS DE PRECIOS. .

La promocién con rebajas de precios (o sea precio normal x. precio de hoy y) es similar a la del
precio de propaganda. Sin embargo, en vez de que la inicie el detallista, la promocién con rebajas
de precios la emprende al fabricante para aumentar la venta de una marca especifica. Con
excepcion de los descuentos comerciales (a mayoristas y detallistas), la promocion con rebajas de
precios, es la forma de promocion mas intensa para articulos de consumo normal. En ocasiones.
un detallista hace una promocion con rebajas y en realidad, no reduce los precios al menudeo.

PRECIOS DE GANCHO

En contraste con las promociones de rebajas en precios y de precios de propaganda, que son
esfuerzos auténticos por dar un precio reducido al consumidor, los precios de gancho son
engafiosos. La idea es hacer que el cliente llegue a la tienda mediante publicidad engaftosa o falsa
v luego usar la tactica en ventas de alta presion para persuadir al consumidor a que compre
mercancia mas costosa.

Ese es el “gancho™. Cuando un cliente llega a ver la maquina, “acabamos de venderla™ o bien el
vendedor le muestra al cliente un montén de chatarra que no compraria nadie. Entonces el
vendedor le dice. “Pero tengo una oferta magnifica con este nuevo modelo. tan perfeccionado™, -
originando que cambie la decision del consumidor y opte por adqumr un bien que.no cumple con

los requerimientos trazados en la planeacion. R ! f

TACTICAS DE PRECIOS
Una vez seleccionada la estrategia de precios para un nuevo bxen o, serv!cno, el snguleme precuo es
establecer un precio base. El precio base toma en cuenta los ob;euvos de precios, posxc:on.
demanda, costo y la estrategia para precios. El prec:o base representa el mvel general de precios
al cual la compailia espera vender el bien o servicio. .

Las tacticas para precios, son para menor plazo que la estrategia de precios y no establecen el

nivel general de precios. Las tacticas para precios permiten a la compailia ajustarse segun la
competencia en ciertos mercados, cumplir con los constantes cambios en los reglamentos
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gubernamentales,” aprovechar situaciones exclusivas de demanda y llegar a sus metas de
promocién y. de posicién.ﬂ Los ejemplos de las ticticas para precios incluyen descuentos.

DESCUE\VTOS v REBAJAS &

El precio base se puede alterar (reduc r) con el uso de descuentos y reba)as Los descuentos son
muy vanados y tlenen varios ObjethOS d:ferentes .

DESCU’E\'TOS PO VOLU\IE\' : s R

Quiza la forma mas coman de descuento es el descuento por volumen Cuando a un comprador se
le da un precio mas’ bajo" por comprar unidades multlples O, por 'mas-de una:suma de dinero
especiticada, recibe el descuento por volumen. En teona. el descuento se basa en el ahorro de
transporte y otros costos del vendedor. :

u-potencial de ventas, los

Se pueden conceder en articulos de lento movimiento para’ aumema S
n; comprar. directamente al

pueden usar los mayoristas para que los detalhstas no
fabricante. ) R

DESCUENTOS COMERCIALES.

Cuando un intermediario cumple un_servicio o funcxon en’ un canal ‘de dxstnbucnon hay que
compensarlo. ¢s un porcentaje de descuento sobre el precic base y.se llama descuento comercial
o funcional.

DESCUENTOS POR TEMPORADA.

El descuento por temporada (o por fuera de temporada) es una reduccion por la compra de
mercancia fuera de temporada. Viene a desplazar la funcién de almacenamiento al comprador.
Permiten a los fabricantes mantener una produccién constante todo el aiio. Por ejemplo. un
fabricante de trajes de bafio ofrece descuentos por temporada en otofio e invierno para mantener a
sus costureras ocupadas todo el afio. Uno de los ejemplos mas familiares de descuento por
temporada. es la venta de adoros de Navidad a mitad del precio.

DESCUENTOS POR PAGO INMEDIATO.

Los descuentos por pago inmediato, sirven para alentar el pago oportuno. En las distintas lineas
de operaciones se aplican diversas bases e importes a ésos descuentos.

Desde el punto de vista de la administracion, el monto del descuento por pronio pago debe

reflejar el costo del ‘capital de trabajo, el costo de cobranza, o ambos. La mayoria de los
comerciantes estan muy al tanto del alto precio que pagan por ampliar el periodo de pago. uno de,
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los problemas en esta area, consiste en determinar cobrar alguna camldad menor _que, seria un
incentivo adecuado para efecxuar el pago antes de que fnalu:e el penodo de dlez dias

. RE. BA.IAS PR().\I()C IOAVA LE.S

Una rebaja promocional tiene una doble funcion: es'una’ herramtenta para establecer ‘precios,.la
rebaja promocional es similar al descuento comercial.”Si por. ejemplo,,un :detallista - publica un
anuncio o hace publicidad para el producto del fabricante: éste. puede’pagar, la’mitdd del costo. Si
un detallista monta una exhibicion especial, el fabncante puede mclulr c:erta canndad de
“articulos gratis™ en el siguiente pedido del detallista. 8 g

2.4.3 Efectos de la publicidad.

El programa de publicidad debe valuarse continuamente. Los investigadores usan varias técnicas
para medir los efectos que tiene la publicidad sobre la comunicacidn y las ventas. -

La investigacion del efecto de la comunicacidon busca determinar si un-anuncio tiene una eficacia
real de comunicacion. Llamada prueba del texto, puede ocurrir antes de que un anuncio aparezca
en los medios o después de haber sido impreso o transmitido. Hay tres métodos principales de
pruebas antes del anuncio:

1.- Ratings directos. En éste caso un grupo de consumidores o de expertos en publicidad. es
expuesto a anuncios alternativos y después se les pide que se clasifiquen. Los ratings directos son
menos confiables que la evidencia sdlida del efecto real de un anuncio, pero ayuda a descartar
los anuncios malos.

2.- Pruebas de cartera.- En este caso, un grupo de consumidores o de expertos en publicidad es
expuesto a anuncios, tomandose todo el tiempo que quieran. Después se les pide que recuerden
todos los anuncios y o mas que puedan recordar sobre el contenido de los mismos. con ayuda o
no del entrevistador. Los resultados indican la habilidad de un anuncio para destacarse y la
habilidad de su mensaje para ser comprendido y recordado.

3.- Pruebas de laboratorio.- Algunos investigadores usan equipo para medir las reacciones
fisiologicas de los consumidores a un anuncio. Estas pruebas miden el poder de captacién de la
atencion, en vez de creencias. actitudes o intenciones.

Hay dos métodos populares de pruebas posteriores del anuncio:

1.- Pruebas de recordacion.- El investigador les pide a las personas que han sido expuestas al
vehiculo de los medios que recuerden anunciantes que vieron- en esa exposicion. Se les pide que
vuelvan a ver todo lo que puedan recordar. Las puntuacnones de recordacnon se usan para indicar
el poder del anuncio para destacarse y ser, recordado‘ :

- Pruebas de reconocimiento.- Aqu: Ios consumxdores van a tratar de reconocer los anuncios
quc han visto, leido o escuchado de algtin producto.
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La eficacia de la publicidad se mide por varias razones:
1) Para determinarsila cambaﬁa cumple con sus objetivos de publicidéd'

2) . Para evaluar la eficacia relatlva de varios anuncios para decndxr cual te\'to *ilustracion o
esquema es el mejor, y ] o

3) Para determinar los puntos fuertes y débiles de varios meduos y planes de medlos.

La eficacia de la publicidad puede evaluarse antes, durante o despues de’: la campaﬁa. Las
evaluaciones realizadas antes de comenzar la camparta pubhcuana se llaman prgeba previsias.

FUNCION DE VENTAS.

El vendedor expresa la oferta, que es la cantxdad de un bien o servicio que los empresarios estdn
dispuestos a llevar al mercado de acuerdo con Ios precxos que pueda ‘alcanzar 'y’ con’la capacidad

msplramon lmprowsamon e lnlUICIQH

servicio.

2.- Persuadir con conviccion.- Esto es- hacer que elicliente quede onvencldo del producto o

servicio que se le esta ofreciendo.

3.- Motivar con interés.- Es.estar, conver
consumidor a que la adquiera
necesidades de compra. B

us: necesidades, -habitos de compra y

4.- Satisfacer con segundad Es declr dejar al ‘cliente satisfecho con lo que se le vende. para que
asi desde la primera venta quede convencido y llegue a ser un cliente o consumidor potencial.
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Las actividades que debe realizar todo vendedor en el momento de offecer su producto son:

e Captar Ia ateni:ién del cliente.

- Despertar su mteres.

- Estlmular su deseo ° neces:dad

- Conocer o

crar la venta. . . - L

lmporianéia dé las'vehxas en'la publicidad.

Los tipos de ventas son las estrategias en que el productor va a lanzar.a la venta sus diversos
productos. Los dnferentes tipos de venta que trataremos en este tema son:

1.- Mmonsta : .
2.- Mayorista.
3.- Productos nuevos

4.- Productos ya establecidos.

MINORISTAS. .

La venta minorista “Consiste. principalmente en la compra de un surtido satisfactorio de articulos
para ciertos segmentos del mercado en la oferta de los articulos a un precio razonable y a
menudo en la tarea de convencer a los clientes de que los articulos seran satisfactorios.

Siendo asi el conjunto de actividades que tienen por abjeto la’venta de’ bienes de consumo al
consumidor final. También se conocen como ventas al detalle o al por menor.'A las empresas de
mercadeo en éste campo se les llaman detallistas; compran sus mercancxas alos proveedores va
sea productores o mayoristas. . .

b) Por clase de propiedad.- Son empresas que comercializan . los productos que compran, ya sea
en forma independiente, como empresas mdxwduales deun solo local o del mismo duefo.
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¢) Por localizacion geografica.- Son empresas que se agrupan’ en’un centrocomercial ya
planificado” para comercializar sus productos. En ésta clasificacidn’ ‘se; encuentran los centros
comerciales de un vecindario, los de un bario y los regionales. SR 3 : R H

d) Por tipo de operacion.- Incluye aquellas empresas que operan sm ‘una posicion fija para’
realizar sus ventas. Sus operactones de venta las realizan a dOmlCllIO po correspondenma ©.por
medlo de maquinas automaticas. :

( principalmente econdmico) aceptable.

Ventajas de los minoristas

caracteristicas del producto.

2.- Se puede centrar en clientes potenciales ; con los que se minimizan esfuerzos en vano.

3.- Por lo general da una venta’ real

Desventajas de los miqbﬁé;és: -
.- Tiene un costo elevado:
2.-Carecen de una buena cartera de clientes.
MAYORISTAS.

Durante el proceso de distribucidn de los bienes del productor al consumidor final. los mayoristas
ocupan una posicion intermedia. Con frecuencia se les llama intermediarios. Los mayoristas son
empresas comerciales que compran y revenden mercancias a los minoristas, comerciantes,
consumidores industriales, pero no venden grandes cantidades al consumidor individual, ya que
sélo efectia ventas al mayoreo.

Tipos de mayoristas:

Existen dos grandes tipos de mayoristas independientes: los comerciantes v los agentes o
corredores.

l.- Comerciantes.- Son establecimientos en los que se vende y compra al por mayor por cuenta
propia. Llevan inventarios de los productos que manejan y asumen todos los riesgos implicitos en
los tramites de venta. Cuando la mayor parte de su comercio lo realiza con clientes industriales,
se les conoce como distribuidores industriales. Los mayoristas, por lo general, se clasifican en
mayoristas generales y mayoristas especializados. .

Y
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a) Mayoristas generales: Con frecuencia ofrecen una’ linea completa de “servicios para ‘sus
clientes. Compran directamente al productor.  Almacenan ‘una: canndad de productos que
pueden entregar en cualquier momento a sus clientes.: Ademas, ' tienen un’ ‘personal de ventas

que se comunica con regularidad con los mlsmos- realnzan env

os,conceden. créditos y
proporcionan informacion ‘mercantil. SIS 3 g

b) Mayoristas especializados: Se dedican a vender o dnstnbulr productos de una misma linea
o caracteristica, sean éstos de una o varias empresas. Su esfuerzo de ventas se orienta hacia una
clase de clientes o consumidores. a la que ofrecen desde la »enta "hasta los servicios de apoyo a

la misma.
2.- Agentes o corredores.- Estos se encargan de negociar las compras y aceleran las ventas, pero

no adquieren &l titulo de propiedad del producto, realizan actividades de marketing a cambio de
una comision. Los agentes desarrollan menos actividades de marketing que los mayoristas

comerciantes.

Los corredores realizan menos funciones que otros intermediarios: su funcion primordial es
reunir a los compradores y vendedores. LLos corredores no se comprometen en financiamientos ni
tienen la posesion fisica del producto y casi no corren riesgos.

Son mayoristas que no se responsabilizan por los productos que manejan. Los ~ agentes o
corredores siempre actian como representantes del otro proveedor.’

Ventajas de los mayoristas:

1: Se tiene una disposicion de mercancia en todo momento.- .—\qux se entiende por disposicion,
que la entrega de los productos/articulos en venta se puedan emregar en un tiempo muy corto al
tener la mercancia en stock, puesto que gran pane de los mayonstas son fabricantes del articulo

en mencion.

2: Se uede - recoger en un SO'O unto una ran camldad de edidos.- Al ser el mayorista
8
la® mercancna y.en almacen. a;l es COmO se

fabricante, se tiene ( como antes “dijimos) ‘en stock
tiene un punto de sahda de los productos .

3: Poder dxsponer de agentes de venta® ya. fonnados y somendos a -grandes apremlos. “Una
empresa que -distribuye medlante mayorista vale: de'dxversos szrupos de \endedores que

actuan en zonas dlferentes

4 Frecuentes contactos con el cliente a bajo - precio.- . Al contar la empresa con: venias al
mayoreo, se presta mas atencién a’los’clientes y se mantiene con los mismos contactos mas
frecuentes que bajaran los costos - de \,entas esto se ' da cuxdando por zonas . reducidas a la

clientela. ¢ .
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5: Conocimiento de la situacion comercial de la zona.- Los vendedores deberan conocer la zona
a la que se dedican 'y atienden; El mayorista tiene un conocimiento empirico del mercado local,
sabe muchas cosa utiles e interesantes sobre los distintos ‘negocios de -la zona, conoce la
psicologia de los detallistas y consumidores del sector, conoce las costumbres de compra y de
consumo, sabe hasta donde se pueden conceder créditos y aplazamientos de pago a los distintos
clientes.

6: Costos de transporte, almacenaje y entrega mas bajos.- Estos tipos de costos bajaran al tener
los productos en un lugar estratégico donde se podrin mantener en almacenaje, ya que se
encuentran en lugares mas accesibles a los consumidores y la entrega sera atn mas rapida, ya que
en los establecimientos de mayoreo se debe contar con stock suficiente y en caso de que éste no
exista, el fabricante o productor hara llegar los articulos por sus medios de transporte al lugar que |
sea requerido, siendo ésto ayuda al mayorista para que baje su costo de transporte.

7: Menos riesgos en la concesidon de créditos y mas facilidad de cobrarlos.- Por lo general los
mayoristas evitan el dar concesiones de crédito para evitar perdidas de tiempo 'y problemas
incluso hasta legales por falta de pago. es asi que se prefiere que los pagos se realicen en
efectivo. - R R RN AR

8. Representaciones locales para el servicio de as:stenc:a y de reclamacxones, Se debe establecer
cuales son los servicios que incumben exclusivamente . al mayonsta. los: que.requieran la
intervencion directa o financiera del produc(or
repartirse entre ambos.

mercado - Los vendedores del mayorista proporcxonan ‘al ~ cliente’; las - correspondlemes
informaciones. Y sobre las informaciones ‘del producto se’ puede llevaracabo:desde la sencilla
hoja de papel con las instrucciones de uso:del articulo, .ha t una exphcacwn mas ‘detallada e
incluso que el vendedor explique con él amculo Fslco su “uso

10: Descuentos por cantidad.. ]
descuentos por dicho - motivo,. queincluso’ |
adquiriendo con este vendedor. 5

Desventajas de los mayqﬁstas.

1: Opos:cnon del ma)onsta a man ener l
exigencias del detalle
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<: Perdida de contacto directo con el cliente final.

5: Dificuitad en suministrar los servicios técnicos necesarios.
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CAPITULO 1t DISENO DEL PRODUCTO

Es indudable que la prosperidad de un negocio depende del nimero de personas que pueden
beneficiarse de la bondad de un producto que se offece en el mercado, o del grado en que pueden
emplearlo ventajosamente. De aqui que cuando mayor sea el numero de personas que lo
conozcan. tanto mas rapidamente prosperara la empresa que lo fabrica; cuanto mejor sea el
producto, tanto mas importante sera el darlo a conocer al mayor numero posible de personas.

Para conseguirlo existen, desde luego, muchos medios de divulgacion. Por ejemplo, el
comerciante que vende el producto puede hablar de él a sus amigos y clientes, éstos. a su vez,
quiza lo recomienden a sus conocidos y amigos. logrando. por este medio, que la gente acuda a
comprarlo a la tienda donde se expende. Este sencillo método de propagacion puede ser util, pero
su lentitud le hace evidentemente ineficaz para el desarrollo de los negocios en éstos tiempos.

Un segundo y mejor sistema, consiste en nombrar agentes comisionistas en el mayor nimero de
pueblos y ciudades del pais o enviar a ellos, viajantes de comercio; pero tanto unos como otros.
sélo pueden hacer en un dia un nimero limitado de visitas, por lo que resulta demasiado costoso
éste meétodo si se le emplea de un modo exclusivo, cuando se aspire a dar a conocer un producto
al mayor numero de personas.

Aunque la industria depende todavia, si bien hasta ciertos limites de la recomendacién que del
producto pueda hacer personalmente un individuo a otro y aun de las visitas de agentes
viajantes. el medio mas eficaz de que dispone para conseguir mercado, es el de la publicidad. Los
periodicos, las revistas, los anuncios en la via publica y vehiculos de transporte de publico. el
Internet, la television, la radio y los prospectos, llevan las noticias hasta los ultimos rincones del
pais v aun de todo el mundo.

En éste capitulo analizaremos los elementos del producto, asi como las variables que se deben
tomar en cuenta para un buen estudio del producto y el mercado; en ésta etapa de globalizaciéon
economica que exige calidad total para que nuestros productos puedan competir con otros
productos de mercados internacionales.

3.1 EIl Producto.

Un producto e¢s cualquier cosa . que pueda ofrecerse a la atencién de un mercado para su
adquisicidon, uso o consumo y que ademas:pueda. satisfacer un deseo o una necesidad. Abarca
objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.”
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En el desarrollo de un producto se necesita pensar en tres niveles: producto basico, producto real

y producto aumentado. Tal y como se presenta en el siguiente esquema:

PRODUCTO AUMENTADO

PRODUCTO REAL

PRODUCTOS
BASICOS

L CALIDAD

El nivel fundamental es el producto basico, que contesta la pregunta ;Qué cosa esta realmente
comprando el cliente? Cada articulo es en realidad un servicio que resuelve problemas. Una
mujer que compra un liapiz labial no esta sencillamente adquiriendo un color para los labios,
Revlon, Inc., reconoce esto desde un principio: “en la fabrica hacemos cosméticos, en la tienda
vendemos la esperanza”. Los mercaddlogos deben descubrir las necesidades escondidas bajo
cada producto y vender beneficios, no cualidades.

El planificador del productos tiene que convertir el producto basico en un producto tangible.
Computadoras, perfumes, estéreos, teléfonos y diplomados son productos tangibles., éstos
productos tienen hasta cinco caracteristicas:

Nivel de marca, caracteristicas, estilo, nombre de marca y empaque.
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El producto aumentado representa beneficios adicionales del producto. La IBM reconoce que el
cliente quiere soluciones a sus necesidades, no tan solo hardware, sino un sistema completo.

El descubrimiento, observacion y estudio de necesidades no satisfechas, conjuntamente con una
clara concepcion de los objetivos de la compaiia, asi como un profundo conocimiento de las
capacidades de la empresa, nos llevan a conceptualizar un cierto satisfactor cuya.s caracteristicas
se ven siempre influenciadas por fuerzas internas y externas ¥

3.2 Clasificacion de los Productos.

Los productos se pueden clasificar en tres grupos, segun su durabilidad o tangibilidad:

a) Bienes no duraderos. Los bienes no duraderos son bienes tangibles que se consumen
normalmente en uno o unos cuantos usos ( cerveza, azucar, fiijol, sopa, etc.). Como éstos
bienes se consumen rapido y se compran con frecuencia, la estrategia apropiada es hacerlos
asequibles en muchas ubicaciones, cobrar solo un pequefio margen de ganancia bruta y
hacerse mucha  publicidad para inducir al consumidor a probarlos y a tener preferencia por
ellos.

b) Bienes duraderos. Son bienes tangibles que normalmente sobreviven muchos usos ( estufas,
herramienta, ropa, aspiradoras. e¢tc.). Los productos duraderos normalmente requieren un
margen mas elevado y mas garantias del vendedor.

<) Servicios. Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta
(reparaciones, cortes de. pelo, etc.). Los servicios son intangibles. inseparables, variables y
perecederos. Como resultado, requieren normalmente mas control de calidad, credibilidad del
proveedor y adaptabilidad.

3.2.1 Clasificacién de los bienes de consumo.

Los bienes de’consum son aquellos que los consumidores finales adquieren para consumo
personal. De acuerdo ‘al estudio realizado por investigadores en mercadotecnia, éstos se basan en
los habitos de . compraidel’consumidor. ya que la forma como los consumidores compran
productos tlene lmpl acio! dxrectas para la estrategxa de mercadotecma v se dividen en:

e Bienes de uso comun.:Bienes que el consumxdor compra con frecuencna. inmediatamente y
con el minimo de esfuerzo en Ia comparamon y la compra ( tabaco, jabén. periddicos, etc.)

* Salvador M H.

Industrial. Editorial PAC. S.A. de C.V. p.69
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e Bienes de especialidad. Bienes con caracteristicas o identificacion de marca muy especiales;
estan destinados a un grupo selecto de compradores a quienes no les importa mucho el precio.
(automéviles de lujo, equipos de alta fidelidad, equipos fotograficos, etc.)

e Bienes de comparaciéon. Bienes que el consumidor., durante el proceso de seleccion y compra,
compara caracteristicamente de acuerdo con la idoneidad, calidad, precio y estilo (muebles.
ropa, electrodomeésticos grandes, comestibles, etc.)

e Bienes no buscados. Bienes que el consumidor conoce, pero que no piensa normalmente
adquirir ( detectores de humo, procesadores de alimentos, seguros de  vida, lapidas,
enciclopedias, etc.) R NSRS

3.2.2 Clasiticacidn de los bienes industriales.

Los bienes industriales son aquéllos que los individuos y las organizaciones compran para
procesamiento o para usar en la direccion de un negocio. Asi, la distincidn entre un bien de
consumo y un bien industrial se basa en el proposito para el cual se adquiere el producto.

Un producto particular podria ser un bien de consumo o un bien industrial, dependiendo de la
situacién de compra. Si un consumidor compra una podadora de césped para usar en la casa. la
podadora es un bien de consumo. Si el mismo consumidor compra la misma podadora para usar
en un negocio de jardineria, la podadora se clasificara como un bien industrial.

Los bienes industriales pueden clasificarse en términos de como entran al proceso de produccion
¥y su costo relativo. Se pueden distinguir en tres grupos:

® DMateriales y partes. Bienes que entran por completo en el producto del fabricante (materias
primas, materiales y partes manufacturados). Las materias primas se dividen a la vez en
productos agricolas ( trigo, algodon, ganado, frutas y vegetales) y productos naturales
(pescado, madera, petroleo crudo. mineral de hierro).

e Bienes de capital. Bienes que entran parcialmente e¢n el producto elaborado. Incluyen dos
grupos: instalaciones y equipo accesorio. Las instalaciones constan de edificios (fabricas.
oficinas o departamentos) y equipo fijo (generadores, prensas de taladro, computadoras,
elevadores). El equipo accesorio incluve equipo y herramientas portatiles de fabrica
(herramientas manuales, montacargas) y equipo de oficina (maquinas de escribir, escritorios).

e Suministros y servicios. Articulos que no entran para nada en el producto elaborado: se
dividen en dos tipos: suministros de operacion (lubricantes, carbén papel para escribir,
lapices) y articulos de mantenimiento y reparacion ( pintura. clavos, escobas). Los servicios a
los negocios incluyen servicios de mantenimiento y reparacion (limpieza de ventanas,
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reparacion de maquinas de escribir) y servicios de asesoria en los negocios ( legal, consultoria
en contaduria, administracién, publicidad, operacidn, etc.).

3.3 Dfseﬂo de productos. . : . ' -

3.3.1.- La marca. R

Un nombre. término, signo "'simbolo, disefio o una combinacién de. ellos, cuya tinalidad es
identificar los blenes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de los
competidores.’

Nombre de la marca es la parte de una marca que puede vocalizarse o sea la parte pronuncnable
de la marca: General Electrick, Disneyland, American Express.

Marca registrada es una marca o parte de una marca que goza de proteccnon legal. Con ella’
quedan garantizados los derechos exclusivos para unhzar el nombre -3 Iogo de la marca.

Derechos de autor (Copyright) es el derecho e*(clusuvo de reproducnr, pubhcar y vender la forma
v el contenido de una obra literaria, musucal o anxstu:a,

Existen diferentes puntos de vnsta (comprad r, vend dor
que destacan: It

problemas.

= El nombre de la marca y la marca registrada del vendedor proporcionan proteccion legal para
las caracteristicas unicas del producto, que de otro modo serian copiadas por la competencia .

% Las marcas ayudan al vendedor a segmentar mercados:

® Salvador M do H. Publicidad E: . Edit, PAC.
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«>* Las marcas permiten mejores decisiones de compra por el consumidor. Ya que cuentan con
informacion suficiente del producto.

Tamblen se presentan algunas controversias sobre la unhzacxon de la’ ‘marca:

«» Las marcas incrementan la conciencia del estatus de Ias personas que compran ciertas marcas
para “nmpresxonar a otras. . :

<+ Las marcas dai
en catego ias ho

La adopcxon de un
siguiente esquema :

DECISION DE DECISION DEL DECISION DE LA +. DECISION DE MARCAS$

INDIVIDUALES O

MARCA COLECTIVAS
v 3

DECISION “DECISIONDE - . "

DE AMPLIACION REPOSICIONAMIENT

DE MARCA . DE MARCA "

La decision de adopclon
para el producto?,

‘Tesp nde a Ia siguiente pregunta (,Debera crearse una marca
marca o sin ‘marca
La decision del patrocinador de la' marca: ;Quién debera patrocinar la marca?, marca de fabrica,
marca privada o marcas mi o

r‘f‘:“.‘-}

R
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La decisién de la calidad de la marca: : {Qué calidad debera tener Ia marca?, calidad alta, media o
baja. - B - L

La decision de marcas individuales o colectivas: ;Debera adoptarse una marca individual o
colectiva para cada producto?, nombres. de marcas individuales, nombres de ‘marcas colecuvas
nombres colectivos separados o nombres de compaﬂla/indxv:duales. i g

Decisiéon de ampliacion de marca: LDebera darse el mlsmo nombre de marca a mros productos?.
ampliacién de la marca o ninguna amphacnon de la marca.” . .

Decisidon de marcas mulnples. acheran crearse dos o mas marcas de la misma categoria de

producto?, una marca © mas de una marca.
Decisién de reposicionamiento de marca: ¢Debera reposicionarse la marca?, reposicionamiento
de marca o ningin reposicionamiento de marca.

Ejemplos de marcas:

& o5l
CHRYSLER EUZKADI [ =]
)

Glohnson . igams

PROFESSIONAL

3.3.2 El Logotipo.

El logotipo © logo de una marca es la parte de ésta que puede reconocerse, pero que no es
pronunciable; un simbolo, disefio, color o rotulo. Debe ser distintivo, adecuado y estético.

Los simbolos.
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Son figuras en general, que pueden ser de forma geométrica, por lineas, por curvas o
combinacidn de ambas.

Estos elementos, la marca, el logotipo y el simbolo en su caso son elementos indispensables al
publicitar cualquier producto; algunos de éstos no tienen mayor efecto si son poco conocidos o
son desapercibidos; sin embargo, son los factores que diferencian cada producto publicitado.
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3.3.3 El Empaque o envase,

El empaque es la envoltura, caja, bolsa que protege al envase al transportario y es utilizado como
ventaja al publicitar el producto. El empaque cumple con la funcién de atraer al consumidor por
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su forma y color, por lo que se le considera como el agente mudo de ventas, siendo elemento
importante en la publicidad y promocién de productos.'®

El empaque es la actividad que consiste en disefiar y producir el recipiente o la envoltura de un
producto, el empaque puede incluir hasta tres niveles de material. El empaque primario es el
envase inmediato del producto. El frasco de locion JF9 es el empaque primario.  El empaque
secundario se refiere al material que protege al empaque primario y que se desecha cuando se va
a usar el articulo. La caja de carton que contiene el frasco de la locion para después de afeitarse
es un empaque secundario y proporciona proteccion extra y oportunidades de promocién. ‘

El empaque de embarque se refiere al empaque necesario para el almacenamxento ndenuﬁcacxon
o transporte. : .

Actualmente el empaque es un poderoso instrumento de la mercadotecnia. Vanos factores han
venido a propiciar su uso creciente como instrumento de mercadotecnia: N

Autoservicio. El aumento de autoservicio significa que el empaque debe. desempeﬂar ahora
muchas tareas de ventas. Los empaques deben atraer a los consumidores,: descnblr los
beneficios del producto, inspirar confianza y hacer una impresién global favcrable

Poder adquisitivo del consumidor. La elevacién del poder adqulsmvo ~del * consuniidor
significa que los compradores estin dnspuestos a pagar un poco mas por la convnvem:la,
presentacion, confiabilidad y prestigio de los mejores empaques.

Oportunidades de innovacién. Los empaques innovadores pueden proporcionarles.enormes
beneficios a los productores. La innovacion en algunos productos mexicanos a permitido
que el producto ocupe un lugar privilegiado en el gusto del consumidor.

REVLON STEFANO KISSES PERFUMES CAMPBELLS
ROYAL PN
Holida ; Lopret
iy T\ e

i~ 4

En la actualidad’ varias compaiiias dedicadas a la venta de sopas entre las que destaca Campbell’s,
han modificado o creado prototipos de empaques con la finalidad de adaptarse a las nuevas
necesidades del consumidor a través del uso del microondas para producir sopa caliente al

'“Ibid. p.286

»
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instante, sin. tener que abrir una lata o lavar platos. Sus esfuerzos se concentran ahora en
encontrar un disefio de tazon, color y forma que verdaderamente guste.

3.3.4 Laimportancia en la eleccion de los colores y su interpretacion.

El estudio y analisis de los colores puede hacer llegar un producto a una mayor numero de
clientes; pero no para todos es necesario el color, el realismo crudo se representa mejor en blanco
y negro, son mas creibles y por eso las jlustraciones de los periodicos. En cambio, el color suele
ser requisito fundamental para un buen anuncio de productos alimenticios como Burger King,
ademas de llamar la atencion el color desempeiia muchas funciones que Stanley clasifica como

sigue:

1. Representa objeto, escenas y personas con absoluta fidelidad.

I8

Subrayar alguna parte especial del mensaje o producto.

\=]

‘Sugerir cualidades abstractas que puedan tener atractivo comercial.

4. Producir una prirhera cémprénsic’m favoréble al anuncio.

5. Fomentar el prestlgxo Y. la'i xmponancxa del p oducto servicio o empresa anunciadora.

6. Ganar profundamente las impre: s de Ia memona

Todos estamos familiarizados con los siete colores del arco iris, el espectro solar formado por los
colores primarios: amarillo, ‘azul y rojo i Ios colores secundarios: anaranjado, verde, morado y el
indigo (violeta). Cada uno  de estos.siete:colores tiene un signiticado y nos revela estados
emocionales y rasgos de personahdad Pero nd podemos omitir en esta lista a los colores neutros:
el blanco y el neyo. ;

Estos son algunos de los sngmf’cados de los colores"

< Amarillo. Produce un efecto calmante y refrescante.
Su mensaje es de inteligencia, resplandor.y sabiduria.

Azul. Crea una atmdsfera de calidez.
E! mensaje es de inocencia y ternura.

<+ Anaranjado. Lograr un ambiente luminoso. es la com

écién del rojo y el amarillo.
Sus mensajes son de energia, calidez y naturalidad. g :

! Dorothy Cohen. Publicidad Com;rdal. Ed. DlvA.NA s,\. p.S1U-512
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** Verde. Es un color muy confortable v nmatural, es una combinacion de amanllo y azul.
Dala ién de paz, d 1so, serenidad y frescura.

Rojo, Es un color dominante que invita a la pasion.
Sus mensajes son romanticismo, poder, energia y calor.

<+ Blanco. Es un color que te hace sentir confortable y seguro, provecta un efecto calmante‘
Sus mensajes son pureza, claridad y elegancia. .

2 \Ieg,ro Es un color totalmente magico, que ofrece segundad
Sus mensajes son magia. elegancia y misterio.

< [ndngo o violeta. Es un color superficial, es la combinacién de anaranjado werde, morado y
azul. .

«» Morado. Crea un estilo muy especial. Es una combmacxon de ro_;o y a.zul 'Sus mensajes son
agitacion, purificacion y espiritualidad. - .

3.3.5 Decisiones de etiquetado.

para cumpl:r con las e\cpectanvas de los’ consumldore

3.4  El Precio.

El precio es un elemento importante en‘! mezcla e mercadotecma. Muchos fac(ores internos v
externos inciden en las decisiones de ﬁjacxo de; prec:os ‘de’las compaiiias. Los factores internos
incluyen los objetivos de mercadotecnia de? as' empresas, -la . estrategia de la mezcla de
mercadotecnia. los costos y la orgamzacxon para la fijacion de precios.

La estrategia de fijacion de precios-esta ,determmada en gran parte por el mercado meta y los
objetivos de posicionamiento de la firma.: Los’ objetivos comunes de la fijacion de precios
incluyen supervivencia, maximizacién de las utllxdades acruales, liderazgo de porcion de mercado
y hderazgo de calidad del producto.
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El precio es solo una de las herramientas de mercadotecnia que la firma y usa para lograr sus
objetivos y las decisiones de fijacion de precios afectan,” a su vez son afectadas por decisiones
sobre el disefio del producto, distribucion y promocion. Las. decisiones de precio' deben
coordinarse cuidadosamente en las otras decisiones de la mezcla de mercadotecnia al momento
de elaborar el programa de mercadotecnia. - . .

Los costos establecen el precio minimo para la empresa: el precio debe cubrir todos los costos de
produccion y venta del producto. mas una tasa justa de rendimiento. La empresa debe analizar la
forma como varian los costos en diferentes niveles de produccnon y con d:feremes mveles de'.
experiencia de produccion acumulada. .

La gerencia debe decidir quién es responsable dentro de la organizacidén para establecer el precio.
En las compafiias grandes, cierta autoridad sobre la fijacién de precios puede delegarse a los
gerentes de nivel inferior y a los vendedores, pero la gerencia general usualmente establece las
politicas de tijacién de precios propuestos. Los gerentes de produccion, finanzas y contabilidad
también influyen en Ia fijacion de precios.

Los factores externos que influyen en las decisiones de la fijacion de precios. incluyen la
naturaleza del mercado y de la demanda, los precios y ofertas de los competidores y otros
factores externos como la economia, las necesidades de los revendedores y las acciones del
gobiermo. La latitud de la tijacién de precios del vendedor varia con diferentes tipos de mercados.
La fijacion de precios es especialmente retadora en los mercados caracterizados por competencia
monopolistica o por el oligopolio.

Por ultimo, el consumidor es quien decide si ]a empresa ha establecido el precio correcto. El
consumidor sopesa el precio en comparacion con los valores percibidos de usar el producto: si el
precio excede la suma de valores, los consumidores no compraran el producto. Los consumidores
difieren en los valores que asignan a diferentes caracteristicas del producto y los mercadologos a
menudo varian sus estrategias en la fijacion de precios para diferentes segmentos de precio.

Al evaluar el mercado y la demanda, la compaiiia estima la curva de la demanda, que muestra la
probable cantidad comprada por periodo en niveles alternativos de precio. Mientras mas
inelastica sea la demanda, mas alto podra establecer su precio la compaiiia. La demanda y las
percepciones que téngan los consumidores del valor establecen el tope para los precios.

Factores que afectan las decisiones sobre el precio.

MICRO-AMBIENTE MACRO-AMBIENTE Y
SUPRA-AMBIENTE
Factores internos: O g A' : ' Factores externos:
Objetivos de mercadotecnia. - — ©"  Naturaleza del mercado y
Estrategias de la mezcla de Decnstones de la demanda.
Mercadotecnia. | de ﬁjaCIO\'\ Competencia.
Costos. de precios. Otros factores ambientales
Organizacion para la fijacion (economia. revendedores,
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de precios. gobierno)
: . * Proceso de Globalizacion

Es importante resaltar en - éste estudio el proceso de mezcla de mercadotecnia como un conjunto
de variables controlables de la mercadotecma que la ﬁrma combina para suscitar la respuesta que
desea por pane del mercado meta.!? .

PRODUCTO "~ — PLAZA

PROMOCION

La mezcla de mercadotecnia se. compone de todo aquello que.una empre pue'_de;havcer para
intluir en la demanda’del’ producto. Las multiples pos:buhdades son clasnﬁcables ‘cuatro, grupos

de variables denomxnadas las’ cuatro pez P): produclo. preclo. plm y promocion.

Producto. Es la combinacidn de “biehe_§ y, servicios™ Que Ia compaﬁxa ofrece al mercado meta. -

Precio. Denota la cantidad de dinero que | domprador pagara para obtener el producto.

Plaza. Incluye las actividac_ies ﬁue hac:ﬁ q'ué el ‘p.r_od_ucto Tllegue al puablico.

Philip Kotler. Fund: de M o ia. Ed. Prentice Hall. p.49
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Promocion: Indica las diversas “actividades emprendldas por Ia empresa para dar a conocer las
cuahdades de su producto y persuadlr al mercado meta para que lo compre.

3.5 Clclo de vxda del producto.

El cxclo 'plco de la vida de un producto es una curva en forma de “S" y se caracteriza por cuatro
etapas distintivas: : . o

1. Laintrodu n'es un penodo de crecxmlento lento de las ventas a medida que se introduce el
producto’en’ el mercado. Las utilidades son me'(lstenres en esta etapa debido a los grandes
: gas!os de Ianzamlemo del producto. T

N

El ‘cx"e‘(:irm'emb~ es un periodo de aceptacion rapida’del mercado'y de utilidades crecientes.

La madurez es un periodo de dlsmmucwn en el crecmuento de las ventas debido a que el
producto - ha logrado - ser aceptado  por’lamayoria” de ‘los compradores potenciales. Las
utilidades se estabilizan o disminuyen debido a una elevacion de los gastos de mercadotecnia
necesarios para defender al producto de la competencia.

7]

4. La declinacion es el periodo cuando las ventas muestran un fuerte deterioro y en que merman
mucho las ganancias. -

Ciclo de Vida del p'roduc!o ( Patron en forma de **S™ ).

T

VOLUMEN
DE
VENTAS

INICIO CliECl\nE\TO MADUREZ DECLINACION
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TIEMPO
A continuacién mostramos algunas caracteristicas y respuestas sobre el ciclo de vida del

producto:
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION
CARACTERISTICAS:
VENTAS BAJAS RAPIDO LENTO EN DESCENSO
UTILIDADES INSIGNIFICANTES NIVELES MAXIMOS DECLINACION BAJAS O CERO
FLUJO DE EFECTIVO NEGATIVO MODERADO ALTO BAJO
CLIENTES INNOVADORES MERCADO MASIVO  MERCADO MASIVO  REZAGOS
COMPETIDORES POCOS EN CRECIMIENTO MUCHOS RIVALES  DECRECIENTE
RESPUESTAS:
TIPO DE ESTRATEGIA  MERCAIDO DE PENETRACION EN DEFENSA DE LA PRODUCTIVIDAD
EXPANSION EL MERCADO PARTICIPACION
GASTOS DE
MERCADOTECNIA ALTOS ALTAS EN DESCENSO BAJAS
ENFASIS DE
MERCADOTIECNIA CONOCIMIENTO PREFERENCIA LEALTAD A SELECTIVO
DEL PRODUCTO DE MARCA LA MARCA
DISTRIBUCION IRREGULAR INTENSIVA INTENSIVA SELECTIVO
PRECIO ALTO MENOR MINIMO EN AUMENTO
PRODUCTOS BASICO MEJORADO DIFERENCIADO RACIONALIZADO

TE: PETER DOYLE. “THE REALITES OF THE PRODUCT LIFE CYCLE, »~ QUARTERLY REVIEW OF MARKETING. VERANO
vT6. P. S

¥

3.6 El Estudio de Mercados.

3.6.1 Mercado meta.

Un mercado es un lugar fisico donde los compradores y los vendedores se reanen para
intercambiar bienes y servicios'?

A continuacién presentamos un esquema que muestra las caracteristicas mas importantes sobre
un mercado: :

EL MERCADO DEL PRODUCTO
{PROSPECTOS PARA LA COMPRA)

' Philip Kouer. Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall. p.236
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ATRIBUTOS FiSICOS DEL MERCADO

TAMANO DEL UBICACION GEOGRAFICA DESCRIPCION DEMOGRAFICA

MERCADO I l DE LOS COMPRADORES

NUM. DE UNIDADES VENTAS POR REGION SEXO NUM. DE PERSONAS

VENDIDAS. EN LA FAMILLA.

VENTA EN DOLARES VENTAS POR TAMASO DEL EDAD :
MUNICIPIO. N

PORCION DE MERCADO{ VENTAS POR TAMARO DE INGRESOS RAZA

DE CADA COMPETIDOR.]  DE CIUDAD e ’
UBICACIONES ESPECIFICAS OCUPACION RELIGION
TIPOS DE TIENDAS DONDE ESTADOCIVIL  EDUCACION

SE HACEN VENTAS.

CARACTERISTICAS CONDUCTUALES DE LOS COMPRADORES

Cuindo se hucen Como sc hacen Influencias Clasificacion social Raronecs para
las compras 1as compras Jde compra psicologica de los compra
usuarios
Mes Por impulso o Qui¢én usa cl Clase social Otros
Scemana por solicitud producto. Diferencias de valor| Utilidad obvia
Estacion de marca. Quién compra Introvertido Rarsoncs
Diade la Tamarios de el producto. Extrorertido psicologicas.
Unidades Quién influye Otros Usos mayores
Numecro de cn la compr, ¥ menorcs.
unidades
compradas

Frecuencia

Fucnte: Jack Z. Sissors. =, What is Market?” Journal of Marketing. 30.3 (julio de 1996). p.20

3.6.1.1 Segmentacion de mercado.

El Mercado esta formado por compradores y-éstos dlﬁeren en uno o mis aspectos. Pueden diferir
en sus deseos, recursos. ubxcacxones geograﬁcas. ‘actltudcs y pracucas de venta.

Cualquiera de‘estas variables puede Usarse para ségmentar un mercado.

osncmnarnieniq en el mercado:

1. ldentlﬁc rb ses gm ntar el mercado.

2. Desarrollar perﬁles de los seg,memos resultantes.
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b) Selecclon de mercado meta

'3: Desarrollar med:cxones del atractivo del segmento.

4. Seleccionar 16s segmentos meta.

¢) - Posicionamiento en el mercado

Tamaiio del mumcxpxo
Tamaiio de la cxudad
Densidad® :
Clima

e Demografica.
Edad
Sexo
Tamaiio de la familia
Ciclo de vida de la famitia
Ingresos
Ocupacion
Educacion
Religion
Raza
Nacionalidad

e Psicograifica.
Clase social
Estilo de vida
Personalidad

e De la conducta.
Ocasion de compra
Beneficios buscados
Estatus del usuario
Tasa de uso
Estatus de lealtad
Etapa de disposicion
Actitud hacia el producto
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Requerimientos para la segmentacion eficaz:

1. hiensurablhdad el grado en el cual pueda medlrse el tamafio y el poder adquxsntwo de los
segmentos. Ciertas variables de segmentacidon son dificiles de medir. Una ilustracion seria
el tamafio .de los segmentos de ﬁJmadores adolescentes que ﬁ.lman pnncxpalmente para
rebelarse contra sus padres. RIS . :

2. -Accesibilidad, el grado en el cual se pueda alcanzar y servir eficazmente a los segmentos.
Supongase que una compaiiia de perfumes descubre que los grandes usuarios de sy marca
son mujeres solteras que salen por la noche 'y frecuentan bares. A'no ser que este grupo
viva o compre en ciertos lugares y sea expuesto a ciertos medios de comunicacion, sera
dificil ublcarlo. .

3. Sustanciabilidad, el grado en el cual los segmentos sean lo bastante grandes o lucrativos.
Un segmento deberia ser el grupo homogéneo mas grande posible que valiese la pena
buscar con un programa especifico de mercadotecnia. Por ejemplo, a un fabricante de
automoviles no le convendria desarrollar automovilés para. personas cuya altura fuese
menor de 1.22 metros.

4. Accionamiento, el grado en el cual sea posible formular programas eficaces para atraer ¥
servir a los segmentos. Por ejemplo, una aerolinea pequeiia identifico a siete segmentos de
mercado. pero su personal era demasiado reducido para desarrollar diferentes programas
de mercadotecnia para cada segmento.

En resumen podemos concluir lo siguiente:

Los vendedores pueden adoptar tres métodos para penetrar en un mercado. La mercadotecnia
masiva es la decisién de producir en masa y distribuir en masa un producto e intentar atraer a
todo tipo de compradores. La diferenciacion de producto es la decisidon de producir dos o mas
ofertas de mercado diferenciadas en estilo, caracteristicas, calidad, tamaifio. etc., disefiadas para
ofrecer variedad al mercado y distinguir los productos del vendedor de los de la competencia.

La seleccidon de mercado meta es la decisién para distinguir los diferentes grupos que integran un
mercado y desarrollar productos apropiados y mezclas de mercadotecnia para mercados meta
seleccionados. Los vendedores hoy en dia se estan alejando de la mercadotecnia masiva y de la
diferenciacion de producto y se estan acercando hacia la mercadotecnia de mercado mezta, debido
a que ésta ultima es mas atil para detectar oportunidades de mercado, desarrollar productos y
mezclas de mercadotecnia mas eficaces.

Los pasos claves en la mercadotecnia de mercados meta son la segmentacion de mercados, la
seleccion de mercados meta y el posicionamiento de mercado. La segmentacion de mercado es el
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acto de dividir un mercado en grupos distintivos de compradores que pidieran merecer productos
o mezclas de mercadotecnia independientes. El mercadolégo prueba diversas variables para ver
cual revela las mejores oportunidades de segmentacion. Para la mercadotecnia de consumo, las
principales wvariables de segmentacidon son geogrificas, demograficas, psicograticas v
conductuales. Los mercados industriales pueden segmentarse por uso final, tamafio del cliente,
ubicacion geografica y aplicacion del producto. La eficacia del analisis de segmentacion depende
de obtener segmentos que sean mensurables, accesibles, sustanciales y accionables.

Después, el vendedor tiene que seleccionar los mejores segmentos de mercado. La primera
decisidn es cuantos segmentos cubrir. El vendedor puede ignorar diferencias de segmentos
(mercadotecnia indiferenciada), desarrollar diferentes ofertas de mercado para varios segmentos
(mercadotecnia diferenciada) o perseguir uno o varios segmentos de mercado (mercadotecnia
concentrada). Mucho depende de los recursos de la compaiiia, la homogencidad del producto y |
del mercado, la etapa del ciclo de vida del producto y las estrategias de mercadotecnia
competitivas.

Si la compaiiia decide penetrar un segmento. ;Cual sera?. Los segmentos de mercado pueden
evaluarse en tuncion de su atractivo intrinseco, las posibilidades y recursos de la empresa que se
necesitan para tener éxito en ese segmento de mercado.

La seleccion de mercado. por tanto, define a los competidores de la compaiiia y sus posibilidades
de posicionamiento. La firma investiga las posiciones de los competidores v decide adoptar una
posicion similar a la de algun competidor y decide adoptar una posicion similar a la de aigan
competidor o perseguir un agujero en el mercado. Si la compaiia se posiciona cerca de otro
competidor, debe buscar mayor diferenciacion mediante caracteristicas del producto y diferencias
en precio y calidad. Su decisiéon de posicionarse le permitira entonces dar el siguiente paso. la
planeacion de los detalles de la mezcla de mercadotecnia.

3.7 Calidad total aplicada al disefio del producto.
La Calidad Total se basa en los enfoques de calidad de los tedricos importantes como: Deming,

Juran, Ishikawa, Crosby. Hammer, Champy, Manganelly y Klein principalmente. Enunciaremos
a continuacién los puntos mas importantes del enfoque de calidad de cada uno de los autores. g

Dr. W. Edwards Deming.

Resume su tilosofia de calidad en la aplicacion de 14 factores, que de aplicarse en los organismos
mejoraran notablemente la calidad de sus resultados y son los siguientes:

1. Crear perseverancia en el proposito de mejorar productos y servicios con la meta de ser
competitivos, mantenerse en el negocio y generar empleos.
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Adoptar 1a nueva filosofia: Nos’ encontramos en una nueva era econémica. ‘Los directivos
deben ser conscientes -del reto, deben aprender sus responsabllldades y hacerse cargo del
liderazgo para camb:a & S : B

[N]

Dejar de depender de" v |la ‘calidad. " Efiminar la’ necesndad de
mspecclonar maswamente, pomendo desde un pnnclpuo la cahdad en el producto

7]

4. .\‘lejorar de manera constant: y: permanente el sistema’'de produccxon y serv:cxo. con el fin de
alcanzar la cahdad Ia product wdad y dut |r aSl co nnuamente los COStOS. .

5. Elimine- barreras que le’ quuen a trabajador su derecho a sentir orgullo por su trabajo La
responsabilidad delos, supervisores:debe’ camblarse para que en lugar de dar importancia a
cnfras escuetas mas bi en enfatl en el losro ‘de Ia cahdad E .

6. Desechar el mledo de m nera que cada uno pueda trabaja.r con efclencla para la’ compaﬁla

7. Destruya las barreras entre los depanamentos El personal de mvestngacxon, dxseﬁo. ventas y
produccidn debe trabajar como equ:po para prever los problemas de producc, n y de uso que
puedan surglr en el produclo [} servxcno. - : g B

Insmuya un programa modemo de capac:tacxon

largo plazo de lealtad y confianza.

14. Poner a’ todo el persona.l de la. compaﬂna a trabajar
calidad es tarea de todo: ;

Sus aportaciones en la. modemizacion y revolucion de la industria japonesa estriban en haber
logrado transmitir a los gerentes de nivel alto y medio. que el control total de calidad no es un
instrumento que debe aplicarse solo en la planta. Destacd ante ellos que el control estadistico
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impulsado- Ginicamente por los ingenieros tiene un hmne y con’sus seminarios abrio las puertas
para el establecnm:emo del control total de calidad tal como ‘se conoce hoy.®"

Dlsnngue dos npos de disefio y cal:dad de conformancna.

La calxdad de dmeﬁo se refiere a que el produc!o sat:sfaga las necesudades del usuario y que
contemple el uso que va a darsele. i , s ;

La calldad de conformancia tiene que ver con el grado en que Ios productos o servu::os se apegan
a las caracteristicas de calidad definidas. E

Juran establece que el proceso para lograr la calidad se basa en tres pHHCIplOS, que forman Io que
se conoce como trilogia de Juran: o .

-Planificacion de la calidad.
-Control de calidad.

-Mejora de la calidad.
Dr. Kaouru Ishikawa

Enfatiza - que hay ~una diferencia importante del Control Total de Calidad en Japén ‘en
comparacion’ con:la -consideracion que hacen otros paises. En Japdn se le da un sentido
humanista. Las seis caracteristicas que lo definen son las siguientes: .

e El control de cahdad en toda la compafiia; todos los departamentos y todos los empleados
deben partn:lpar es un enfoque mte_s,ral 3

e Educacion 'y entrenamienio industrial, como un pilar fundamental para el desarrollo de la
cultura de calldad : R

®  Actividades de Ios Cerulos de Cahdad

e Auditorias de control de ca.hdad (. hechas: por el Pre5|dente de Ia compama Premlo Deming
como reconoc:mxento a las compailias a nive| nacnonal) : : i R 3

® Aplicacion de métodos y herrarmentas estadnsticas

e Promocion de Ias actlwdndes de control total de cahdad en toda la nacion.

Ishikawa enmarcé seis puntos pnncnpales para una nueva ﬁlosoﬁa administrativa:
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- anero cahdad Ias utilidades son consecuenc:a

. EI consurmdor onenta la cahdad no el produc(or

. El sxsulente proceso s'el consumldor

LI Hablar con hechos y datos: mediante la ,a‘plicaéién de métodos y herramientas estadisticas.

n que respete al hombre demccrac:a mdustna.l

Los’ pasos para’ 1mp|emenmr un programa de mejora de calidad en el orgamsmo que permitiran
la aphcacnon de los cuatro principios fundamentales son:

t. Establecer el compromlso de la dlrecclon con cahdad

N

Formar’ equxpo para la mejora de calidad (EMC).

W

Capacnar al personal en los conceptos de calidad.
4. Establecer mediciones de calidad.

Evaluar los cos(oé de calidad.

b

6. Crear conmencna sobre la calldad

N

Tomar acc:ones co rrectlvas

8. Planificar el * dla cero defectos

9. Festejar el “dla cero defectos“ a

10, Estab!ecer metas

11. Eliminar las causas del error. .

12. Dar reconocimiento.

153. Formar equipos’de' calidad.
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14. Repetir todo el proceso.

Michael Hammer y James Champy.

La revision fundamental y el redisefio” radical de los procesos para alcanzar mejoras
espectaculares en med:das cnt:cas ¥y contemporaneas de rend:mxento tales como costos, calidad,
servicio y rapidez. " . N D

El sistemma de calidad, es la via empleadé ‘por la direccion de una organizacién empresarial para
encauzar los estuerzos. de todos:sus’ ‘componentes hacia el .logro de_ su’ adecuado ‘nivel de
aseguramiento de la cahdad snendo por. tamo el instrumento que se emplea para la dxreccnon de la
calidad.’* :

En la publicidad. la calidad del’pi oducto es un factor |mportante en el mensaje pubhcntano que
seri reconocido por el consumndor o cllente final del producto, bien o servicio.

'* Francisco Galindo. Calidad Touwl. Ed. Trillas. p. 59
'* Revista: Administratc Hoy,No. 103, noviembre del 2002
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CAPI‘TULO v PLANEACION DE LA PUBLICIDAD BN PRODUCTOS ACTUALES
Y NUEVOS, EN UNA INDUSTRIA CERVECERA. BASE DE SU DESARROLLO Y
PRESTIGIO.

a1 PSR, K oA ENNEPENESA

Grupo Modelo, fundado en 1925, es lider en la elaboracion, distribucion y venta de
cerveza en México, con una participacion en el mercado nacional y de exportacion
mayor al 57%. Cuenta con ocho plantas cerveceras en la Reptiblica Mexicana, con
una capacidad instalada de 39.5 Millones de hectolitros anuales de cerveza.
Actualmente tHene diez marcas, destacando CORONA EXTRA. la cerveza
mexicana de mayor venta en el mundo, MODELO ESPECIAL, VICTORIA,
PACIFICO, NEGRA MODELO y otras de cardcter regional. Exporta cinco
marcas con presencia en mds de 140 paises y es importador exclusivo de las
cervezas producidas por la Compariia estadounidense Anheuser-Busch, entre las
cuales se incluyen las marcas Budweiser y Bud Light. Desde 1994, Grupo Modelo
cotiza en la Bolsa Mexicana de Valores, con clave en pizarra GMODELOC.

Actualmente, El Director General, Carlos Ferndndez, encabeza a mds de 48,000
colaboradores. En dos décadas, Grupo Modelos ha crecido de un 38.5% al 56.4%.,

cifras realmente impresionantes.

En los Estados Unidos de Nortemmérica, ocupa ¢l numero 1, seguida de la
Heineken.

a2 N WEISSEHEDRDNE
"FABRICAR. "DISTRIB UIR Y VENDER
CERVEZA DE CALIDAD,
A UN PRECIO COMPETITIVO

OPTIMIZANDO RECURSOS Y
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REBAZANDOLAS EXPECTATIVAS DEL
CLIENTE .

PARA CONTRIBUIR AL DESARROLLO SOCIAL DEL PAIS.

APLICAR UNA PUBLICIDAD QUE PROYECTE LA CALIDAD DEL
. PRODUCTO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

23 eTEeIE THREAY IR GIEUBILA RN

La vision de Don Pablo Diez, le permitico ver el potencial de crecimiento en el
mercado doméstico, por lo que en 1954 adquiric de la familia Ohrner una pequesia
cerveceria llamada Cervecerin "LA ESTRELLA, localizada en el centro de la
civdad de Guadalajara que contaba con una capacidad instalada de 35,000
hectolitros anuales.

En vista de que no contaba con un espacio suficiente para expandirse, durante la
década de los sesenta se cerré la cerveceria La Estrella y construyé la Cerveceria
Modelo de Guadalajara, con una capacidad instalada que posee actualmente de 5.0
millones de hectolitros. Una de las principales marcas de cerveza que se elaboran en
esta fabrica es La Estrella, la cual se vende en todo el estado de Jalisco.

La inauguracion de la primmera cerveceria del grupo, Cerveceria Modelo, se llevd a
cabo el 25 - de Octubre de 1925 en México, D. F. La primera marca que se produjo
Sue MODELO y un mes después se produjo CORONA.

Cervecerta Modelo es actualmente la planta midds grande del Grupo y tiene una
capacidad instalada de 11.1 millones de hectolitros.

132 STRRAIA SCRREER AL RNPIEED
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La construccion de esta planta se inicié en 1984 en Tuxtepec, Oaxaca, habiendo
realizado el primer cocimiento con la marca CORONA EXTRA en octubre de
1984.

Actualmente, ésta es la segunda planta mds grande del grupo, con una capacidad
instalada de 8 millones de hectolitros. Las principales marcas que se elaboran aqui
son CORONA EXTRA, VICTORIA Y MODELO ESPECIAL.

133 BEHIAN STHORESN NE THEMER]

La planta de Cerveceria Yucateca se remonta al siglo pasado, cuando en el afio de
1896 Don [osé Ponce Solis, quién fue su fundador, trajo de Europa la maquznarm
rnecesaria y a un maestro cervecero alemdn.

Como el local original resultaba insuficiente para el afio de 1951 se inauguré una
planta. Arios mds tarde, se lanzé al mercado wna nueva marca regional,
MONTEJ]O.

La Cerveceria Yucateca, localizada en Mérida, fue adquirida en el ario de 1979 por
el Grupo Modelo, aumentando su capacidad instalada de 380 mil hectolitros a 500
miil al ario, actualmente se producen las cervezas regionales MONTEJO, LEON
NEGRA CORONA EXTRA Y VICTORIA.

4.3.4. amﬁme::&wmmasmm\s

El 7 de Abril de 1997, se inauguro la octava planta cervecera del Grupo Modelo,
con una capacidad de produccion de 4.5 millones de hectolitros al afio, lo que
increments la capacidad de la planta a 35.0 millones de hectolitros, el 17 de Marzo
de 1997, se inicio la venta de cerveza producida en las modernas instalaciones, cuyo
diserio, construccion y puesta en operacion fue llevada a cabo por técnicos
mexicanos formados en la Direccion Técnica de Grupo Modelo, quienes utilizaron
las mds modernas tecnologias disponibles en cuanto a sistemas y equipos empleados
por la Industria Cervecera Mundial.
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El proyecto de construccion ha szgmﬁcado una derrama economu:a muy importante
en el Estado de Zacatecas, dado que" durante el lapso de 5 arios de-constriccion
estuvieron trabajandc’en forma’ continua alrededor . de 2000 personas,’ la inversion
realizada en este proyecto desde 'su inicio hasta septiembre de 1998 ha sido de S 515
millones de dolares, de los cuales Imn sido generados con recursos propzos de la
empresa. : ;

Con esta cerveceria, el Grupo Modelo estard en poéicz'éri"de tisfacer la”deﬁmndn
creciente de sus productos, asegurando un mejor servicio a la: cllentela en pnrte_‘
norte y centro del pafs, asi como a los mercados de exportacion. . -7 000

En Enero de 1999, se concluyé la segunda etapa‘del proyect
capacidad instalada de la cerveceria en 4.5 millones d4e hectolitros, logrando con
esto, una capacidad total de 9 millones de hectolitros en la planta cervecera mds
grande de Latinoamérica.

La Campana publicitaria de Grupo Modelo Hene un fuerte impacto en
consumidores nacionales y extranjeros, ya que se presenta un producto
cuidadosamente elaborado siguiendo la normatividad de calidad 1SO. Esta empresa
realiza un estudio de mercado que involucra todos los elementos mercadologicos;
hablando especificamente de la publicidad, podemos afirmar que es la respuesta a los
satisfactores de nuestros clientes en cuanto al producto elaborado en nuestra
empresa. Grupo Modelo tiene especial interés en informar a nuestros clientes sobre
la calidad y la competitividad de nuestro producto que rebasa fronteras mexicanas,
es por eso que fnvolucramos varios medios de comunicacion para dar a conocer
nuestro producto involucrando con mucha insistencia ¢l proceso de calidad.
Actualmente Grupo Modelo realiza camparias publicitaria en los siguientes medios:

Television y radio.
Prensa.

Internet.

Volantes.

Centros comerciales.
Estampados.

Cine

Agencias de publzcrdad
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Anuncio luminosos.

L J
e Espectaculares.
e Eventos deportivos.
e Eventos culturales.
e Eventos sociales
~ - - m3 [ > > -
4. AL ATIDAD T AN

¢ Como se puede ser mejor que la competencia si los productos son bdsicamente
igueales, con las mismas especificaciones tecnoldgicas, y se cuenta con mds o menos
con la misma infraestructura?

En 1946, en Londres, Inglaterra, delegados de 25 paises se deciden crear una
organi-ncidn Internacional que y es cuando nace ISO oficialmente, en febrero de
1947. El primer estdndar fite publicado en 1951 como referenr:m de temperatura
para medidas industriales. ) .

¢ Que es un estdndar?
Es un acuerdo documentado que cont-zene especifici aones tecmcas y otros criterios
precisos que se utilizan® como: reglas,‘ 1 iciones. para asegumr que
materiales, productos, procesos y serwczos sirva para su proposzto. )

La Orgam:m:zon Internacional de Estandares retine a. rzpresentantes de mds de 130
paises y cuya mision es promover el desarvollo de la estandarizacion. Los trabajos

de 1SO, normalmente derivan en acuerdos znternaaonales, la palabra [SO, proviene -

del griego isos y significa "igual".

La faltn de estdndares puede conducir a el establecimiento de barreras técnicas al
comercio, para ello se crean los estindares mundiales y asi racionalizar los procesos
de comercio internacional.

ISO, ha dado como resultado mds de 11 mil estdndares, representados en 300 il
pdginas en inglés y francés, este trabajo lo realizan 850 comités tcnicos
descentralizados y subcomités y grupos de trabajo y cerca de 30 mil expertos
participan en las reuniones que se.llevan a cabo cada ario, estos estudios no son
limitados a ninguna rama en particular sino que cubren todos los campos técnicos
excepto la ingenieria eléctrica y electrénica de la cual es responsable la [EC. Son
considerados los puntos de vista de los manufactureros, vendedores, usuarios,
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grupos de consumidores, laboratorios de prueba, gobiernos, ingenieros y centros de
mveshgaaon Y una vez obtenidos los estdndares se lleva’ a'cabo la negociacion:
entre paises para definir a detalle el estindar, la fase ﬁrml esla, aprobacion del
mismo por medio de la aceptacién de las dos terceras partes de los mvolucrados.

La mayoria de los estdndares requieren de un penodo de revisiéonya:qu algunos
quedan obsoletos debido a la evolucion tecnologt étodos, materiales 1 y
requerimientos de <egurxdad y calidad. Por ello’como regla general son e'msados en
un plazo no mayor de cinco afios. .
En México, el organo gubernamental que representa,al pais‘ante ISO e

La Direccion General de Normalizaci‘dn de la'Secretari

Por el Sector Privado:

1)E!l lnst-zt'uto Mexu:ano de Norma zacion.y Certificacion MNC

] sus: Certzﬁcacxones en

5) El lnstxtuto de Normalwaczon,'l'extzl (INNTEX)

3) Societé Generale de Survezllence de Mexxco, S AL de C V

Actualmente la globalizacién provee de oportunidades para que las empresas
expandan sus mercados y ninguna industria estd exenta de la interdependencia con
otras industrias. Es por ¢llo que se requiere de un sistema abierto, que impulsa a la
competencia sana entre las empresas y ofrece opciones reales a los usuarios _finales,
ademds de ser un catalizador para la innovacion, productividad y recorte de costos.
Los paises en desarrollo han reconocido que la estandarizacion es una condicién
bdsica para el éxito de las politicas econdmicas de los paises que se dirigen a tener
un desarrollo sostenible. Crear tal infraestructura es esencial para mejorar la
productividad, la competitividad de mercado y la capacidad de exportacion.
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El rmiimero de emprésas cér’hﬁ'éa'da‘s‘ por estos prgam'smos asa‘enden a 226

En México, La SERIE NMX-CC es eqmvalente a la serie ISO 9000

Y es el comité Técnico de normalizacién en Sistemas de Calidad el responsable de la
elaboracion y revisidn de estas normas mexicana. Cabe aclarar que estas “solo ‘son
reconocidas en México aiin a pesar de su equivalencia. La sene NMX—CC se vende
en el INSTITUTO MEXICANO DEL PETROLEO en el idi y .

¢ En que consiste la serie ISO 9000? : 3
Se ocupa de la administracién de la Calidad, es dectr, de las
un proyecto o servicio que son requendas por ‘el .cliente.
Calidad” significa que la orgam"ucwn aseg-ura Lque
requerimientos del cliente. I .

Asi como las normas contractuales que estdn sujetas a certiﬁca&:x’dn Yy que se aplican
especialmente cuando 'existe ‘una relncwn en dos partes clzente y proveedor,
medmdas porun contrato.

NORMAS CONTRACTUALES

ISO 9001 (1994). - Es aplicable a empresas cuyas actividades abarcan desde el
diserio y desarrollo, pasando por la fabricacion, instalacién y servicio. Este Modelo
es aplicable por ejemplo, a las empresas de ingenieria que parten desde un proyecto.
Si el producto o servicio que se ofrece requiere de un diserio para cumplir con
requerimientos establecidos por el cliente.

ISO 9002 (1994). - Es aplicable a las empresas que parten de especificaciones ya
establecidas por ejemplo las empresas automotrices o las de supervision, las cuales
reciben especificaciones de sus matrices para fabricar el producto o prestar el
servicio.

ISO 9003 (1994). - Se refiere exclusivamente a mspecczon Y pruebas ﬁnales, por
ejemplo las comercializadoras o distribuidoras,. labaratonos de pnlebn o de control
de calidad, fotocopmdo, szrvzczos de Ixmpze..a.

ISO 1400 (1997) Esta znvolucrado con la administracion . ambiental, esto
significa que la orgam:aaon minimiza los efectos: danmos al medio ambiente
causados por sus actividades.
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El Hempo de implantar:io‘n varia énfuncién del tamario de la empresa, generalmente
se habla de un Hempo minimo de seis meses, para una empresa micro, ocho meses,
para empresas pequeiias y medianas y dos aflos para empresas grandes. ..

Los costos involucrados son el tempo del personal,

organismo de certificacion elegido.

asesoria externa, '_/ del

ALGUNAS EMPRESAS CERTIFICADAS POR EL INSTITLITO MEXICANO
DE NORNIALIZACION Y CERTIFICAC[ON

EMPRESAS :

Hewlett-Packard
NCR Meéxico

IBM de México

© Cia. Hulera Tornel
Condumex
Computec Industrial
Farmacéuticos
Lakeside
Conductores Latincasa
Pemex Refinacion
Volkswagen Gedas
Mabe Tecnologia

Casa de Moneda
México

MPS Mayorista
Rotoplas

Telmex
Distancia
Bancomer

Vidrio Sekurit
Gobain

Agip de México.

Larga

St.

IS0 9003 -

1SO 9002

" I1SO 9002

ISO 9002
150 9001
1SO 9001
[SO 9002
1SO 9001
ISO 9001
1SO 9002
1SO 9001
150 9001
1SO 9003
ISO 9001
1SO 9002
1SO 9002
1SO 9001/QS
1SO 9001
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ALCANCE

" Planta de Guadalajara

Admon.Proyec.Comer.
Planta de Manufactura
Planta de Fabricacion
Centro de [nv. Y Des.
Planta de Manufactura
Planta de Manufactura
Planta de Manufactura
Refineria Fco. I. Madero
Diserio de Software
Diserio de Electrénicos
Diserio y F. De Moneda
Distrib. De Sistemas
Diserio y F. Polietileno
Admon. De Redes
Admon. Y Cobranza
Diserio y Trans. Vidrio
Fab. De Lubricantes
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ALGUNAS EMPRESAS CERTIFICADAS POR BUREAULI VERITAS

EMPRESAS e NORMA
Alcatel Indetel ; ISO 9001
Celanese Mexicana 1SO 9002
Productos Texaco : " ISO 9002
Aceros Camesa o . ISO 9001
Industrial Negromex ISO 9002
Mexinox S ) 1SO 9002
Lubricantes Texaco i ISO 9002
Mobil Oil de México I1SO 9002
Ciba Geigy . SO 9002
Basf Mexicana ) 1SO 9001
Tetra Pak : ISO 9002
Polaroid de México : ISO 9002
Pepsico de México I1SO 9002
Goodyear S.A. . . ISO 14000

Philips Mexicana : . ISO 14000/9001

DIAS- AUDITOR NECESARIOS PARA AUD[TOR[A DE CERTIFICACION

NMX-CC3  NMX-CC-1 NMX-CC5
IS0 9001 . ISO9002 = ' ISO 9003

Nitimero ,de :

501-1000

NORANUKRN
860\.‘,‘“&‘%"\”
0\U|U|OJWNN
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TARIFAS VIGENTES EN 1998 "PARA EL. SERVICIO DE CERTIFICACION
DE SISTEMAS DE CALIDAD : R .

5. Emision de [NMX-CC3  [NMX-CCA TTNMX-CC5 -
|150'9003 -

Certificado. | ISO 9001 :;

5 9,000.-

‘ CdNCEP?*O T

se000.c 1. Rw sicn ) 5._6000.— :
B Documental. = :

{2.costo Audxtor - | $ 6000.-
Por. Dza ' o
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PROCESO QUE SIGUIO EL GRUPO

MODELO PARA PODER LOGRAR LA CERTIFICACION ISO 9000

45- GCRRAGIERIM REINELY

El Comercio Mundial es sumamente competitivo, de tal forma que el grupo Modelo
se caracteriza por elaborar cervezas, bajo estrictas normas de calidad desarrolladas
por la Direccion Técnica y es por eso que la calidad de sus productos es reconocida
en México y en mds de 100 paises a los cuales se exportan, sin embargo, con la
Sfinalidad de seguir ampliando mercados, es necesario cumplir con las siguientes
prioridades.

PRI ORIDADES
Fortalecer la Comunicacion orgam-aaomzl

Capacitar en forma integral %

Brindar seguridad en ¢l trabajo pam nuestros colaboradores .
Mantener y acrecentar nuestros valores organwaaonnles '
Mantener y acrecentar nuestros valares orgam-aaonales
Conservar el progreso tecnologzco g :

El Sistema de Calidad Total c‘uéint:_z‘cvoh}',

Elementos de Apoyo .
*Educacién para adultos .
*Formacion de Instmctores int mos .
*Formacién de Promotores del sttema
*Educacion de Calxdad Total Modelo
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*Las siete herramientas bdsicas de control

estadistico del proceso (C.E.P.)

*Circulos de Calidad

*5"S"+1 (Técnica Japonesa de Calidad )

*Clasificacion y Manejo de Desperdicios

*Como punto adicional el objetivo de certificacion con el apoyo del Consejo de
Administracion

El Grupo Modelo desarrollo un Manual de Calidad Total, mediante el cual el -
trabajador puede aprender y consultar lo referente a POLITICA DE CALIDAD, y

de esta manera participar activamente en su implantacion de norma y mantener

una constante con sus jefes inmediatos para cualquier aclaracion. .

POLITICA DE CALIDAD

"ES FABRICAR Y VENDER CERVEZA DE ' . : )
CALIDAD, QUE SATISFAGA+#LOS:- REQUERIMIENTOS DEL CL!ENTE

CONFORME A LAS ESPECIFICACIONES DEL: GRUPO MODELO YuDE
ACUERDO A UN SISTEA/IA"DE"AS GURAMIENTOiD y
LA NORMA ISO 9002 "

¢PARA QUIE CERTIFICARS

~

Anhczparse a:’ _ﬁtturas
proporcxonar confianza'a lo
Demostrar que los productos de la empresa.
Ampliar el mercado Nacional ¢ Intemanonal
Incrementar:la contmuzdad
producto o servicio. A S
Establecer una estructura para contar con una administracion de caluiad
Definir las funciones de-los departamentos,’ pam dar ‘a canocer a todo el
personal sus responsabrltdades e

L Y
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FASES PARA DESARROLLAR EL SISTEMA DE CALIDAD -

1.

Planeacién de actividades.

Definicién de la estructura orgam'za" 'bﬁ' P realzzar achvtdndes

Documentacion del sistema : thual de Calidad, Mnmml de procedtmtentos,
Manual de Instrucciones-y Rzgxstros de Calxdnd .

Implantacién de la Documentacién

Auditorias del sistema (internas y externas).

REQUERIMIENTOS DEL SISTEMA DE CALIDAD

RESPONSABILIDAD GERENCIAL.

SISTEMA DE SALIDAD
REVISION DEL CONTRADO CON CLIENTES

CONTROL DE DISENO
CONTROL DE DOCLIMENTOS Y DATOS

79




COMPRAS

PRODUCTO SUMINISTRADO AL CLIENTE

IDENTIFICACION Y RASTREABILIDAD DEL PRODUCTO
CONTROL DE PROCESOS :
INSPECCION Y PRUEBA

CONTROL DE EQUIPO DE MEDICION, INSPECCION YPRUEBA.
ESTADO DE INSPECCION Y PRUEBA

CONTROL DE PRODUCTO NO CONFORMIE

ACCION CORRECTIVA Y PREVENTIVA

MANE|O DE ALMACENAMIENTO, EMPAQUE, PRESER VACION Y ENTREGA
CONTROL Y REGISTRO DE CALIDAD o : .
AUDITORIAS INTERNAS DE CALIDAD :
ENTRENAMIENTO

SERVICIO

TECNICAS ESTADISTICAS

RECOMENDACIONES PARA AUDITORIA ISO 9002 EN GENERAL

M

B

N

APRENDER LA POLITICA DE CALIDAD
CONOCER LA LOCALIZACION DE SUS PROCEDIMIENTOS E INSTRUCT[VOS
DE TRABA]O.

" IDENTIFICAR LAS HERRAMIENTAS EN LAS AREAS DE UTILIZACION.

UTILIZAR SOLO DOCUMENTOS AUTORIZADOS PARA SLI ’IRABA/O :
(PROCEDIMIENTOS, INSTRUCCIONES Y REGISTROS). ;
CONTESTAR LAS PREGUNTAS RELACIONADAS CON SU TRABAIO E(\I'
FORMA BREVE Y DIRECTA. e :

ESCRIBIR LO QUE HACE, HACER LO QUE SE DICE Y
DOCUMENTACION PARA PROBARLO. ot
EN CASO DE DUDA CONSULTAR AL JEFE INAAEDIATO INSTRUCTOR O
PROMOTOR DE CALIDAD, JEFE DE DEI’ARTA/WENTEO Y CAPACITACION-."

PREGUNTAS A LAS QUE EL PERSONAL SE DEBE SONIETER DENTRO E LINA"V"

AUDITORIA DE CERTIFICACION DE CALIDAD.

NOWRL NN

vx

~
o

(CONOCE LA POLITICA DE CALIDAD? :
cCOMO ENTIENDE LA PRIMERA Y SEGUNDA FASE:DE:LA: OLITICA DE;
CALIDAD? :
CQUIEN ES SU CLIENTE?
EN DONDE SE ESTABLECEN LOS REQUERIA/UENTO
¢QUE PUESTO DESEMPENA
¢CUANTO TIEMPO TIENE DE DESEMPENARLO’
(QUE ANTIGUEDAD TIENE EN LA EMPRESA? # .
¢A1E PODRIA DESCRIBIR CUALES SON LAS ACTIVIDA_DE QUE REALIZA’
¢E‘V DONDE SE DESCRIBEN ESTAS ACTIVIDADES? .
¢ EN DONDE SE ENCUENTRAN LOS PROCEDIMIENTOS E !NSTRUCTIVOS?
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11.
12.
13.
14.

15.
16.

17.
18.
19.
20.

¢CUALES SON LOS REQUISITOS DE CALIDAD DE SUS ACTIVIDADES )
(QUE HACE CUANDO ALGO SALE MAL? : o

SRECIBE CAPACITACION PARA REALIZAR SU TRABAJO .~ - - ‘

:EN DONDE SE DESCRIBE LA ORGANIZACION : ALITORIDAD ¥
RESPONSABILIDAD ? : S
¢EN DONDE ESTA SU PLAN DE CALIDAD

IMPORTANTES PARA EL PROCESO Y EL PRODUCTO?
(¢ENTIENDE LA DIFERENCIA ENTRE UN SISTEMA' D
CALIDAD Y LAS NORMAS DE ISO 90022 ;..

(COMO ENTIENDE LA TERCERA Y CLIART FA
CALIDAD

CALIDAD ?
(QUIEN ES ....... (AQUIf SE DEBE DAR EXPLIC Cl
A LA QUE SE PERTENECE)

EL NUMERO DE LAS PREGUNTAS ES VARIABLE'Y SE ELABORAN DE ACUERDO AL TIF‘O DE

ORGANIZACION.

TESIS €O
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Conclusiones.

Es definitivo que la mercadotecnia ocupa un lugar muy importante dentro del mercado nacional e
internacional. de hecho, desde siempre la mercadotecma ha’; sndo columna vertebral en la
transaccion de bienes y servicios. .

Hoy dia, la globalizacion ha permitido tanto a distribuidores como a productores que promuevan
sus bienes y servicios a nivel internacional, con ciertas desventajas para paises subdesarrollados,
sin embargo, la globalizacion nos ha hecho reaccionar 'y ‘cambiar tanto nuestras malas
costumbres, como los malos habitos, ya que competimos con paises desarroliados y €sa situacion |
deja al mexicano a elegir si luchar por progresar o quedarse en el tercer mundo.

Muchos critican la globalizacion como un total atropello al tercer mundo, pero lo debemos de ver
como una gran oportunidad para el desarrollo y el progreso, aprender métodos, formas y (ecmcas
de mercadotecnia y publicidad, etc...

fLa creacion de nuevos productos, es apovado por la publicidad contemporanea y dado el
crecimiento demografico, se han tenido que implementar sistemas de calidad para hacer:de la
venta un éxito. o

La demanda actual del ser humano por el consumo de nuevos productos ha crectdo
notablemente, vivimos en un mundo consumista, que dia a dia le exige al mercado mas; confqrme
transcurre el tiempo, los bienes y servicios se extienden por todos los rincones del planeta’- "2 °

Hoy dia, se reduce la distancia entre consumidor ¥ vendedor, gracias a la publicndad gracias a la’"
publicidad, se puede seleccionar entre varios productos, ya que la mayona de estos, actualmenle
estan identificados y proporcionan toda la informacion de su contenido. ; .

Como todo en la vida, los nuevos productos desplazan a los pnmeros Y de sta manera. se
perfeccionan y adecuan a las necesidades del mercado actual. X

Debido a que el hombre no ha tenido precaucion respecto a la contammacxon industrial! tambten
se trata de trabajar con productos y materias primas recnclables, ‘de- tal manera que no generen
mas contaminacion de la ya existente. : :

Finalmente, la publicidad ocupa un lugar muy importante en las empresas, llamese marketing,
mercadotecnia, promocidn, ventas, etc... y ha tenido la importancia que en afios anteriores no se
le dio.
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