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RESUMEN

Con el fin de que los egresados de la Licenciatura en Psicologia cuenten con una mejor formacion académica y posean
las competencias necesarias para desarrollarse en los ambitos laboral y profesional, la Facultad de Psicologia de la
Universidad Nacional Auténoma de México, en Ciudad Universitaria, implementd en el afio 2008 un nuevo Plan de
Estudios que propone una Linea terminal en Psicologia del Consumidor, la cual puede continuarse como Especialidad.
El presente trabajo desarrolla, a lo largo de una extensa investigacion documental apoyada en diversas fuentes de
informacion, el temario propuesto para la Especialidad en Psicologia del Consumidor. Esta dirigido principalmente a
los alumnos que opten por cursar dicha Especialidad y para las personas interesadas en el tema de Mercadotecnia.
Abarca desde los conceptos basicos de la Mercadotecnia, como marcas, publicidad, producto, servicio, segmentacion
de mercados, entre otros, hasta temas complejos como evaluacién de una campana publicitaria, relacion de la
Psicologia y otras areas con la Mercadotecnia, conducta del consumidor, investigacion de mercados y factores que
influyen en la conducta del consumidor, entre otros.

Palabras clave: Plan de Estudios, Especialidad, Psicologia del Consumidor, Mercadotecnia.
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INTRODUCCION

Uno de los principales objetos de estudio de la Psicologia es la conducta humana, conocer qué motiva a las personas,
qué piensan, cémo sienten, qué desean y por qué actiian como lo hacen. La conducta es dificil de interpretar ya
que todas las personas son diferentes; como comunmente se dice, cada persona es un mundo. Por otra parte, no
solamente es de interés para los psicélogos contar con esta informacion, para los profesionistas de otras areas, como
los mercadélogos, también es importante conocer todos estos aspectos de los consumidores potenciales ya sea para
posicionar sus productos y servicios, crear lealtad a una marca o que el consumidor regrese después de la primera
compra, entre ofros. Es por ello que en la actualidad la Psicologia y la Mercadotecnia se relacionan de manera cada
VEZ mas cercana.

Laimportancia de conoceral consumidor radica en que las personas ya no adquieren simplemente un producto o servicio
que satisface sus necesidades, sinc lo que éste les puede ofrecer, las caracteristicas que posee o los sentimientos
que les provoca. Por el contrario, un producto-servicio que no satisface las necesidades de los consumidores es
rechazado sin mas. Si la Psicologia es capaz de modificar conductas o pensamientos y la Mercadotecnia puede
hacer que las personas compren productos que no (siempre) necesitan, ;se pueden crear necesidades o deseos
para vender mas y obtener mayores ganancias? ;Dénde se consideran la ética y la responsabilidad social en este
entorno?...

De cuestionamientos como los anteriores surge la necesidad de implementar en la formacién académica temas
relativos al consumo y la publicidad, con el fin de dotar a los estudiantes de herramientas tedricas apropiadas para el
entorno en el que se desarrollan.

Asi, en el afio 2008, en la Facultad de Psicologia de la Universidad Nacional Autonoma de Meéxico, en Ciudad
Universitaria, entr6 en vigor un nuevo Plan de Estudios con el objetivo de brindar a los egresados de la Licenciatura
en Psicologia mayores competencias para incorporarse en el ambito laboral y profesional. Uno de los principales
cambios que incluye el nuevo Plan de Estudios es la introduccion de Lineas Terminales que pueden continuarse como
Especializacion, entre las que se encuentra la Especialidad en Psicologia del Consumidor y Mercadotecnia, tema
central de la presente tesis.

En el Plan de Estudios anterior (1971), Mercadotecnia psicologica y analisis de la conducta del consumidor era una
materia optativa del Area Psicologia del trabajo. Se impartian cinco horas de clase, tres tedricas y dos practicas;
otorgaba ocho créditos y podia cursarse en 7°, 8° o0 9° semestre. La finalidad de la materia era tratar de comprender,
investigar y predecir las acciones humanas que tienen relacion con el consumo, estudiando los temas basicos y
desarrollando y presentando un producto al final del curso.

N
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En el Plan de Estudios actual (2008), para obtener la Especialidad en Psicologia del Consumidor, al finalizar el
8° semestre el alumno debe cursar tres semestres mas, cada uno consta de cinco materias relacionadas con los
conceptos basicos de Mercadotecnia.

Tomando como base el temario propuesto para la Especialidad en Psicologia del Consumidor del Plan actual (2008),
se llevo a cabo la investigacion documental de los temas designados para cada una de las materias de los tres
semestres. De esta manera, la presente tesis se divide en tres capitulos, cada uno de los cuales expone breve y
sencillamente los temas correspondientes a cada semestre.

El primer capitulo desarrolla el Primer Semestre de la Especialidad, las materias a cursar son de caracter introductorio
a los negocios, procesos de calidad, formacion de directivos, formacion de equipos de trabajo, toma de decisiones
organizacionales entre otros; se definen los aspectos basicos de la mercadotecnia y su relacian con otras disciplinas
y por ultimo se presenta la introduccion a la investigacion de mercados.

En el segundo capitulo se detallan las materias del Segundo Semestre de la Especialidad, se aborda la conducta del
consumidor y los factores que influyen en la compra, se describen los fundamentos orientados a los negocios que
van dirigidos al consumidor, la importancia de las marcas y se sefala la diferencia entre los productos y los servicios.

El tercer y Ultimo capitulo aborda el Tercer Semestre de la Especialidad, los temas estan relacionados con fa publicidad
y los medios publicitarios, se estudia la creatividad y el proceso creativo asi como también el lanzamiento de nuevos
productos, la evaluacion de una campana de publicidad y el impacto de ésta sobre los consumidores.

El objetivo de ta presente informacion es aportar material de apoyo a los alumnos que elijan estudiar esta especialidad
y proporcionar bibliografia a las personas que estén interesadas en el tema de Mercadotecnia. Para elaborar este
trabajo se consultaron diferentes fuentes de informacién; con el proposito de hacer mas exhaustiva la investigacion se
utilizaron libros de diferentes autores, en un orden que va de lo general a lo particular, consuitande libros especificos
de los temas indicados. También se revisaron tesis, paginas de internet, blogs especializados, revistas electronicas y
se entrevisto a especialistas en temas relacionados para obtener experiencias reales que complementaran la teoria
presentada en las fuentes y asi enriquecer el enfoque del trabajo.
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1. Origenes de la calidad en el mundo de las organizaciones

El concepto de calidad va relacionado con los proceso de produccion y a la demanda que se tiene por la gama tan
amplia de proveedores y servicios existentes. El concepto de Calidad tiene aplicacion en la vida cotidiana, una vez
que culmina la Revolucién Industrial. (Canela, J. 2004).

Antes de la Revolucion Industrial cada artesano era propietario de sus propios medios de produccion, cada uno sefialaba
la Calidad que debia tener su articulo o servicio, al ser cada uno duefio de sus propios materiales y herramientas
decidia las especificaciones de su producto. En un mercado donde existia el trueque o el intercambio de productos,
la oferta y demanda no era mucha. Al criterio del productor se decidia si era un buen producto o no y el cliente era el
que se encargaba de dar su opinion para gue se le hicieran modificaciones. En esa época, los produclos y servicios
eran producidos por muy pocas personas, por lo tanto no existia tanta competencia.

La Revolucion Industrial (segunda mitad del s. XVIII inicio del s. XIX) surge cuando una persona con los medios
(maquinara-materia prima) alquilaba fuerza de frabajo, y el artesano que antes no tenia competencia ahora ya la tiene
porque se comienza a fabricar a gran escala en una pequea fabrica y los costos bajaron y el artesano ya no pudo
competir con los procesos de produccion masivos. Pero surgieron otras pequerias fabricas y es cuando comienza la
competencia, los consumidores ya tenian méas opciones para adquirir productos a quién le daba mejor precio, pero
también con calidad, es en este momento cuando surge y se le da la importancia a la Calidad.

r)
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1.1. Por qué calidad total y productividad en las organizaciones: situacion en el mundo de los negocios.

Actualmente la Calidad debe estar presente en todos los aspectos de la organizacion, tener empleados preparados
para que la realizacion de los bienes/servicios sean de buena calidad. La empresa es beneficiada porque al entregar
los productos con calidad bajan los costos y aumenta la productividad.

La calidad total en el mundo

Desde el principio, Estados Unidos ha jugado un papel relevante en el desarrollo de la calidad. En las primeras etapas
de la evolucion del concepto de la Calidad (Canela, 2004), la compafiia Ford, creada en 1907, aplica a gran escala los
principios de Frederick W. Taylor (1856-1915) en la fabricacion de automaviles cada vez mas complejos. La inspeccion
es parte integrante del proceso de fabricacion. Sin embargo, el director de fabrica entiende que debe tener en cuenta,
no sdlo la produccion prevista, sino también la Calidad asociada a ella. A partir de 1910 se separa la funcion de
inspeccion de la produccion.

En 1920, Western Electric instala un nuevo tipo de central telefonica. Existen numerosos defectos que tienen que ser
controlados por un nimero elevado de inspectores. En este entorno se crea el concepto del Departamento de Calidad,
siendo dos de sus miembros George D. Edwards y Walter A. Shewhart. En este periodo, se introduce la estadistica
como medio de gestidn de la Calidad.

En 1942 el Ministerio de Defensa de Estados Unidos pide a los Bell Labs que se difundan los métodos estadisticos
en las fabricas de armamento.

La crisis del petréleo actiia como evidencia de la distancia existente entre las industrias japonesas y las industrias
americanas. Las empresas japonesas amenazan a las de Estados Unidos; la calidad y fiabilidad fabricada en Japon
son superiores a la de los productos fabricados en Estados Unidaos.

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial, impera urgentemente una renovacion en Japdn. La industria japonesa se
encuentra abierta hacia nuevas ideas y, en este sentido, recibe la colaboracion de expertos procedentes de Estados
Unidos que asesoren a los directivos en técnicas de calidad y productividad.

Los métodos desarrollados en los seminarios que se imparten se utilizan por la JUSE por sus siglas en inglés la Union
Japonesa de Cientificos e Ingenieros (Japanese Union of Scientists and Engineers), fundada en 1946, y que ha sido
el corazdn del desarrollo de la Calidad en Japén.

En 1950 Deming acepta la invitacidn de la JUSE para dictar cursos relativos a técnicas estadisticas. En 1951, fue
creado el premio Deming. En 1954, Juran es también invitado para colaborar con los japoneses en la mejora de la
Calidad. En 1956, el Dr. A. V. Feigenbaum es nombrado director de todas las unidades de produccion de General
Electric en el mundo. Junto con Feigenbaum, los profesores W. Edwards Deming y J. M. Juran tienen un lugar
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privilegiados en el desarrollo de la Calidad Total durante esos afios. En 1962, se registra el primer circulo de Calidad.
Hasta principios de los afios sesenta, la Calidad permanece en el ambito de los ingenieros. En 19686, Philip B. Crosby,
creador del concepto “cero defectos”, se hace cargo, de la vicepresidencia de calidad de ITT por sus siglas en inglés
la Sociedad Internacional de Teléfono y Telégrafo (International Telephone and Telegraph Corp.)

Inglaterra también tuvo un papel especialmente importante en el desarrollo de modelos estadisticos y matematicos
aplicados al mundo industrial, que fueron exportados a EUA al principio de la Segunda Guerra Mundial. Autores
destacables son Ronald Fisher, Karl y E. S. Pearson, entre ofros.

En México, el movimiento de la Calidad Total acomparia a las tendencias mundiales promovidas por los pioneros
estudiados. La Calidad Total se define como un estilo de gestion que se basa en la participacién de todos sus miembros
y que tiende a conseguir la rentabilidad a medio y largo plazo a través de la satisfaccion del cliente y proporcionando
beneficios a todos los empleados y a la sociedad.

En la actualidad, la evolucién de la Calidad Total en el mundo se combina con otras estrategias como las asociadas
a la gestion por procesos, la gestion del conocimiento y a la aplicacién de la tecnologia para los nuevos negocios
electronicos.

2. Evolucion de los conceptos
2.1. Diagnostico de fuerzas - debilidades y amenazas - oportunidades

La competitividad se mide a fravés de elementos externos e intermos, siendo los primeros las amenazas que existen y
pueden presentarse a mediano y largo plazos, impidiendo el desarrollo de la estrategia; asimismo, las oportunidades
que brinda y habra en el mercado. Con lo que respecta a los factores intemos, fuerzas y debilidades, se autodiagnostica
la empresa frente a sus competidores en tanto a las ventajas y desventajas que tiene.

Hernandez (2002) define los elementos de este andlisis de |a siguiente manera:

» Fuerzas. Son puntos o ventajas que poseen las empresas y que pueden impulsar el negocio o institucion

» Oportunidades. Son los factores o circunstancias externas que se pueden aprovechar que favorecen el
desarrollo de la empresa

» Debilidades. Son las carencias que se tienen o puntos que requieren mas atencion y que pudieran perjudicar
el negacio.

> Amenazas o riesgos. Son contingencias que se pueden presentar y que pueden llegar hasta un control nulo

sobre ellas y un impacto en el desarrollo y costo de proyecto.
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Analisis FODA - Fuerzas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades

FUERZAS (F) DEBILIDADES (D)
Poca capital

Marcas
. FACTORES Relaciones con proveedores
INTERMOS da anger

Clientes "Cautivos”

FACTORES v
EXTERNOS" Baja productividad
Calidad relativa
Costode produccion alto
Centroamencs Baa cullura de servicio
OPORTUMNIDADES (D) Estrategia (FO) maxi-maxi Estrategia (DO} mini-maxi
Crecimiento economico de fa L& estrategia mas exitosa Superar debilidades para
region Polencializer las luerzas poder ap »Char
Facilidades de importacidn aprovechando las oportunidades

de insumos y productos Oportumdades
Iratado de libre com

con Centroamerica

AMEMAZAS (A) Estrategia (FA) maxi-mini Estrategia {DA) mini-mini
ologia Usar fortalezas para R iral minmo tanto
Cambios econdémicos enfrentar amenazas debilidades como amenazas

plazo

MNuevas marcas

ranjeros
penatrar

Cuadro | Andlisis FODAHemdndez (02 pag 247

2.2. Conceptos de calidad total y productividad; competitividad y su construccion en las redes cliente
- proveedor internos.

Existen diferentes definiciones de éstos términos, Hernandez (2002) define que la Calidad es “Hacer bien las cosas.
Tarea que requiere disciplina, ciencia, teoria, arte y técnica”. (pag. 14)

E. Deming sefala que ia calidad debe distinguirse a las necesidades del consumidor, tanto presentes como futuras.
Para €l, la calidad esta determinada por las interrelaciones entre los siguientes factores:

1. El producto mismo.

2. El usuario y cémo usa el producto, cémo lo instala, y qué espera de él.

3. Instrucciones para el uso, entrenamiento del cliente y entrenamiento del encargado de las reparaciones;
asimismo, el servicio ofrecido para reparaciones y disponibilidad de las refacciones.

También, calidad significa cumplimiento de estandares de produccién.
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Productividad — como la define la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) es: “La relacion entre lo producido y lo
consumido”.

Se calcula de la siguiente forma:

Productividad = Producto
Insumos

Con base en esta férmula, la productividad se mide comparando los recursos utilizados con el producto logrado. Si
se produce mas al mismo costo o si se obtiene la misma cantidad de produccion a un precio inferior, la sociedad en
conjunto obtiene beneficios, porque una mayor productividad, segun la OIT, ofrece posibilidades de elevar el nivel
general de vida, principalmente mediante:

a) Mayores cantidades, tanto de bienes de consumo como los bienes de produccién, a un costo menor y a un
precio menor.

b) Mayores ingresos reales.

c) Mejoras de las condiciones de vida y de trabajo, con inclusion de una menor duracion del trabajo.

d) Un esfuerzo de las bases economicas del bienestar humano.

Competitividad — es |a capacidad de una empresa para competir en el medio donde se desenvuelve.

Las empresas y sus estrategias (directores) y sus consejos (CEQ), ya sean publicas o privadas, continuamente deben
conocer lo que esta pasando en el sector donde acttan. Es obvio, que en una economia de mercado, las empresas
compiten con mas fuerza por la preferencia de los clientes o usuarios. Porter, (en Hernandez, 2002) propone €l estudio
de las fuerzas actuales del sector como herramienta de desarrollo de estrategias. El sector econémico, es una parte
de la economia de un pais, la que esta dividida en subsectores y ramos. Las empresas al analizar su sector deben
identificar en qué parte de él se encuentran, quiénes compiten, como se distribuyen los productos, qué alianzas
existen entre productores, competidores, distribuidores y qué practicas se utilizan.

Segun Michael Porter (en Hernandez, 2002) sefala que son cinco las fuerzas de sector que deben analizarse:
competidores, proveedores, compradores, competidores potenciales y productos sustitutos.

1 Competidores. El andlisis de fuerzas se centra en los competidores o rivales directos, fabricantes o
distribuidores del mismo producto o servicio. Conocer al competidor es “negocio”, pues en la medida en
que conozcamos sus fortalezas y espacios donde actua, practicas, precios, proceses, la empresa podra
evaluarse mejor. El benchmarking es una herramienta de comparacién entre dos 0 mas empresas,
regularmente se utiliza con la autorizacion de las empresas involucradas; sin embargo, se puede utilizar
para conacer al competidor.
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Clientes. Los clientes tienen una fuerza real, sobre todo en aquellos paises donde hay libre competencia,
pueden hacer que los precios bajen o bien obligar a los productos a ofrecer una gama de productos
que les permita selecciona los que mas se adaptan a sus necesidades. Existen mercados dominados
por productores, quienes son los que fijan condiciones; sin embargo, también esta presente el mercado
dominado por los clientes. Los distribuidores son clientes intermedios que pueden ser los mas beneficiados
de una cadena productiva, tales como las cadenas comerciales de autoservicio y centrales de abasto.

Proveedores. Los proveedores representan una fuerza real que les permite imponer precios, condiciones,
caracteristicas, etc., reduciendo asi los beneficios de otros participantes de la cadena productiva. El concepto
de proveedar, para este tipo de estudios, es mas amplio, comprende incluso la fuerza de trabajo, sindicato
e instituciones educativas y certificaciones laborales.

Competidores potenciales. Cuande un sector o ramo de la economia es altamente rentable, puede atraer
nuevos competidores, representando una amenaza para los ya existentes, invitando a inversionistas
extranjeros a entrar al mercado.

Productos sustitutos. Se conocen como sucedaneos en la economia clasica, aquellos bienes o servicios
que sustituyen a los productos consumidos, cuando escasean o suben los precios.

. Modelo sistemético de la organizacion

La tearia de sistemas revoluciond los enfoques administrativos existentes. Este modelo estudia las organizaciones
como sistemas sociales inmersos en sistemas que se interrelacionan y afectan mutuamente. Las organizaciones
sociales no son isfas.

Hernandez (2002) clasifica los sistemas de acuerdo con:

— o a0 oe

El grado de interaccion con otros sistemas: abiertos y cerrados;

Su
Su
Su
La
Su

composicion material y objetiva: abstractos y concretos;

capacidad de respuesta: pasivos, activos y reactivos

movilidad interna; estaticos, dinamicos, homeostaticos y probabilisticos;
predeterminacién de su funcionamiento; deterministicos y dependientes, y
grado de dependencia: independientes e interdependientes

Segtin el nivel de influencias o influjos que reciben, se denominan abiertos o cerrados; si recibe pocos, sera
relativamente cerrado. Por el contrario, si recibe muchas influencias o insumos como una empresa se denomina
abierto; sin embargo, son conceptos relativos. No hay sistema totalmente cerrado ni abierto.

Segun su capacidad de respuesta a los estimulos externes, los sistemas también son pasives, activos o reactivos.
De acuerdo con su movilidad interna, los sistermnas se clasifican como estaticos, dinamicos u homeostaticos.

Te
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También, los sistemas se clasifican en: probabilisticos y deterministicos.
Por tltimo, los sistemas se clasifican por el grado de dependencia que tienen respecto de otros o del medio ambiente.
Asi, tenemos que los sistemas llegan a ser dependientes, independientes o interdependientes.

2.3.1 Elementos de los sistemas
En todos los sistemas existen, como minimo, cuatro elementos para su existencia y una relacion entre ellos.

1. Insumos o influjos: abastecen al sistema de lo necesario para cumplir su misién.

2. Proceso: es la transformacion de los insumos de acuerdo con métodos propios de la tecnologia del sistema.

3. Producto: es la respuesta de los sistemas que han recibido como insumo el producto de un sistema previo
o la respuesta de su medio ambiente, cuando éste ha recibido un producto del sistema. También se le llama
retroalimentacion a la funcién que realizan las empresas, al medir su medio ambiente, para alimentarse de lo
que sucede a su alrededor.

4. Retroalimentacion: es la respuesta de los sistemas que han recibido como insumo el producto de un sistema
previo o la respuesta de su medio ambiente, cuando éste ha recibido un producto del sistema. También se le
llama retroalimentacién a la funcién que realizan las empresas, al medir su medio ambiente, para alimentarse
de lo que sucede a su alrededor.

Los sistemas se componen de subsistemas. Una empresa es un sistema conformado por los subsistemas de: finanzas,
produccion, recursos humanos, comercializacion, etc.

A su vez, todo sistema forma parte de otro mayor llamado macrosistema, suprasistema o ecosistema, y éste es un
subsistema de otro suprasistema.

INSUMOS PRODUCTOS
Dinero i PROCESO - . Ventas
Recursoshumanos Productos
Materiaprima i RETROALIMENTACION Ganancias
Legislacion ' ™" Pago de impuestos
Prestigio

Cuadro 2. Elementos sistémicos (Hernandez, 2002) pag 101
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2.4. Proposito comiin del equipo directivo; evaluacion del grado de satisfaccion y efectividad con el
cliente externo.

A mediados de los setenta y a lo largo de |a década siguiente los procesos de mejora de la calidad se desarrollan para
satisfacer las necesidades del cliente por lo que la preocupacion principal la constituye, precisamente, la satisfaccion
del cliente. Para producir mejoras significativas, es evidente que mejorar la eficacia de las tareas realizadas o mejorar
fa calidad de las interacciones humanas, no es suficiente. El estadistico W. Edwards Deming vy otros autores (en
Carretero, 1999) integraron las tendencias anteriores basandose en los siguientes principios:

& La organizacion empresarial es un sistema y s mas que la suma de sus partes.
@ Todos los procesos empresariales presentan una variacion aleatoria natural.
& El aprendizaje precisa de teoria y del uso de un método cientifico.
© La cooperacion entre los componentes de un sistema produce mejores resultados que la competencia.
@ Se consideran clientes no solo a guienes se benefician de los servicios de una empresa llamados clientes
externos, sino también a los empleados llamados clientes internos.
+ Las personas estan intrinsecamente motivadas para trabajar, aprender y cooperar con el resto.

Estas teorias han sido adoptadas por numerosas empresas y se han ido perfeccionando.

Siguiendo estos modelos, han logrado suprimir el despilfarro, aumentar la calidad y por tanto aumentar la satisfaccion
de los clientes.

3. Escuelas tradicionales en calidad total
Chiavenato (2005) menciona lo siguientes “10 mandamientos” de la calidad total:

1 Satisfaccién del cliente. El cliente debe ser la persona méas importante en la organizacién. Jamas debe ser
tratado como inoportuno o un receptor pasivo de los productos o servicios de la organizacion. ;Qué seria una
organizacion sin sus clientes?.

2 Delegacion. En las grandes organizaciones se hizo imposible administrar sin delegar competencia. Delegar
significa colocar el poder de decision mas cerca de la accién para evitar cuellos de botella o demora de las
soluciones.

3 Gerencia. En la gestion por la calidad, gestionar significa liderar y no imponer o controlar. Liderar significa
movilizar esfuerzos, atribuir responsabilidades, delegar competencias, motivar, debatir, oir sugerencias,

compartir objetivos, informar, transformar grupos en equipos integrados y autdnomas.

4 Mejora continua. La organizacion necesita estar abierta a los rapidos cambios de la sociedad, en la tecnologia
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y a las nuevas necesidades de los clientes. El perfeccionamiento continuo (kaizen) conduce a la organizacion
que se supera a cada momento. Cuando la organizacion ofrece mas de lo que cobra, gana la admiracién de
todos.

5 Desarrollo de las personas. Los empleados buscan espacio y oportunidades en la organizacion para demostrar
sus aptitudes, capacidad profesional y reconocimiento. Al satisfacer aspiraciones y necesidades de las
personas, la organizacion multiplica el potencial y la iniciativa de las personas.

6 Diseminacion de informacion. Todos los planes, metas y objetivos deben ser de conocimiento comun dentro de
la organizacion. La participacion colectiva en las decisiones implica accion colectiva en bisqueda de resultados.

7 No aceptacion de errores. La blsqueda de la perfeccion debe ser una preocupacion constante y el estandar
de desemperio debe ser sin ningun error. Ese principio debe incorporarse a la forma de pensar de los
administradores y empleados. Sale mas barato prevenir que corregir. Hacer lo correcto la primera vez y hacerlo
cada vez mejor en la secuencia. La evaluacion de cada etapa es importante pues cuanto mas avanza el
proyecto con error, se hace mas costoso. Cuanto antes se descubre el error, tanto mejor.

8 Constancia de propésitos. La definicién de propdsitos y obijetivos debe hacerse por medio de planeacién
participativa, integrado y basado en datos correctos y abarcadores para obtener compromiso, confianza y
convergencia de acciones a la organizacion. Constancia y perseverancia son fundamentales.

9 Garantia de calidad. La documentacion escrita y accesible es fundamental para que se sepa cual es el camino
a recorrer y cudl el camino recorrido. Es necesario invertir en planeacion, organizacion y sistematizacion de
procesos.

10 Gerencia de procesos. Las barreras jerdrquicas y departamentales deben ser eliminadas para facilitar la
realizacion de cambios. La gerencia de procesos debe utilizar el concepto enire las dreas de la empresa,
promoviendo integracion y eficiencia en el resultado final.

3.1. Cultura de medicion, ciclo de mejora continua y herramientas estadisticas

La mejora continua tuvo su inicio con los autores vinculados con la Teoria Matematica. Esta empezé con los primeros
trabajos de implantacién del control estadistico de calidad. Ninglin programa de mejora organizacional decretado de
arriba para abajo es exitoso. Todos los proceso de cambio son desarrollados con éxito empezaron pequenios. En la
mayoria de los casos, empezaron Unicamente con un equipo de trabajo hacia arriba, es decir, de la base hacia la cima.
La mejora continua es una técnica de cambio organizacional suave y continuo centrado en las actividades de grupo
de las personas. Tiene como objetivo la calidad de los productos y servicios dentro de programas a largo plazo, que
privilegian la mejora gradual y el paso a paso por medio de la intensiva colaboracion y participacién de las personas.
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Psicologia del consumidor ¥y mercadotecnia: Aspeclos basicos ’ 4



Se trata de un enfoque acrecentador y participativo para obtener excelencia en la calidad de los productos y servicios
a partir de las personas. (Chiavenato, 2005)

E. Deming, (en Lickson, 1994) trabajo en la década de los 20 con el Dr. Walter A. Shewhart en los laboratorios Bell, en
Nueva York. Aprendié de Shewhart el poder de los métodos estadisticos para dar informacion acerca de la veracidad
y precision de los procesos industriales. La calidad de los procesos no podia ser mejorada mientras no hubiera datos
suficientes, precisos y correctos, que indicaran que el proceso estaba bajo control estadistico. Shewhart cred el uso
de diagramas de control para seguir el control de calidad en procesos agricolas e industriales.

Deming y Shewhart (1950 en Lickson, 1994) mostraron los siguientes principios:

Los niveles estadisticos significativos o proveen medidas practicas de prediccion.

La representacion de datos industriales no deben incluir solamente datos numéricos, sino también datos
sobre quién hizo la observacion, el tipo de medida, los materiales y equipos usados, €l método de registro de
observaciones, la temperatura y humedad, la descripcion de los esfuerzos hechos para reducir el error etc.

La Unica razon para llevar a cabo las pruebas de precision y exactitud de los datos de un proceso, es para
mejorar el proceso y la calidad o cantidad de la siguiente produccion o cosecha.

El ciclo de Shewhart es una manera sencilla de descomponer las mejoras continuas de calidad en una serie de
pequenos experimentos:

Cuadro 3 El ciclode Shewhart (Lickson, 1994 pag. 58)
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Paso 4 Qué esta involucrado?

1. Plan a) Diseriar el cambio como un experimento.
b) Revisar los datos, consultar con expertos, llevar a cabo estudios de

a entes.
2. Hacer a%erta;ﬂr He cambiar bajo condiciones controladas.
b) Asegurar el aislamiento del proceso particular que se esta intentando

3. Verificar g‘eﬁ’égll'r los resultados del cambio.
b) Identificar otras preguntas importantes para contestar, u otras mejoras por

. € ar. 3 - y
4. Accion a?ﬁa;sadu en los resultados anteriores, mejorar el proceso o el sistema.
b} Repetir el ciclo tantas veces como sea necesario.

i Por qué la estadistica ha tenido un impacto tan importante en la mejora de calidad? La respuesta a esta pregunta
esta relacionada directamente con un cambio de modo de pensar que Deming menciond necesaria.

Se debe entender primero el proceso que se quiere mejorar. Esto significa que se necesitan utilizar ciertas medidas
para darle seguimiento a los resultados (produccion, entrega a tiempo, precios unitarios, eic.) una vez que se lleve a
cabo el proceso y se midan los resultados, si se analiza la razén mas probable de la variacién en esos resultados, se
ha dado inicio un cambio en la manera de pensar.

Los expertos en estadistica requieren que se contesten las siguientes preguntas a cerca de nuestros resultados.

¢ Que tipo de medidas se emplearon?

¢Los instrumentos son los correctos?

¢ Estan frabajando correctamente los instrumentos?

¢ Cuales son los procedimientos detallados y que utiliza y como se retnen los datos?
Dado el nimero total de resultados y el rango de variacion, ;es estable el proceso?

e

Si el proceso no es estable no hay forma predecible de mejorarlo.

Si un proceso es estable, su variacion es al azar. A causa de la variacion de un sistema estable se denomina causa
comun. Un sistema estable produce resultados con una cantidad predecible de variaciones. Se describe la produccion
como la capacidad del sistema.

El diagrama de control de Shewhart es un método estadistico para distinguir entre variaciones controladas e
incontroladas debidas a la causa comun, y a causas especiales.

3.2. Caracteristicas de la escuela japonesa y su repercusion en el rol ejecutivo
Chiavenato (2005) menciona que la filosofia de la mejora continua se deriva del kaizen (del japonés que kai, que
significa cambio y zen, que significa bueno). Kaizen es una palabra que significaba un proceso de gestién y una cultura

de negocios y ahora significa perfeccionamiento continuo y gradual, implementado por medio del involucramiento
activo y comprometido de todos los miembros de la organizacion, de forma que realicen sus tareas un poco mejor
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cada dia. Hacer siempre mejor. Es una jornada sin fin que

se basa en el concepto de empezar de una forma diferente a

cada dia y que los métodos de trabajo pueden siempre ser mejorados. Pero, el enfoque kaizen no significa (inicamente
hacer mejor las cosas, sino lograr resultados especificos como la eliminacion del desperdicio (de tiempo, material,
esfuerzo y dinero) y el aumento de la calidad (de productos, servicios, relaciones interpersonales y competencias
personales) para reducir costos de fabricacion, proyectos, inventarios y distribucion con la finalidad de dejar a los

clientes mas satisfechos.

Para el kaizen, nada es estatico y tampoco existe el mantenimiento de status quo, pues todo debe ser revisado

continuamente. Las mejoras no necesitan ser grandes, pe
y actuar basada en los siguientes principios.

Promaver perfeccionamientos continuos
Enfatizar a los clientes

Reconocer los problemas abiertamente
Promover la discusion abierta y franca
Crear e incentivar equipos de trabajo

Incentivar la relacion entre las personas
Desarrollar la autodisciplina

Comunicar e informar a todas las personas
Capacitar a todas las personas

cee eceeeee

El kaizen fue el primer movimiento holistico que pregon6
la importancia de las personas y de los equipos con
Sus equipos especialistas, sino con la participacion
de todos los empleados. El trabajo en equipo es pieza
esencial, pues todos los temas no son de exclusividad
o responsabilidad personales de alguien, sino de todas
las personas. El kaizen requiere de personas motivadas
a pensar y capacidades para que piensen critica y
constructivamente.

33. Costos de no-calidad y costo-beneficio de
proyectos de mejora.

El fabricar un producto de calidad, es proporcionar un
servicio de calidad, o el hacer un trabajo de calidad -
uno con un aito grado de satisfaccion del cliente - no es
suficiente, Oakland (2004). Se tiene que administrar con

ro deben ser continuas y constantes es una forma de pensar

Gestionar proyectos por intermedio de equipos multifuncionales

Kai Zen

N 4

Cambio Bueno
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cuidado el costo de lograr estas metas, para que el efecto a largo plazo de los costos de |a calidad sobre la empresa
0 la organizacion sea uno deseable. Estos costos son una medicion verdadera del esfuerzo de la calidad. La meta
principal de una administracion responsable es lograr un producto o servicio competitivo basado en el equilibrio entre
la calidad y los factores del costo. El objetivo se logra mejor con la ayuda del andlisis competente de los costos de la
calidad (CDT).

El analisis de los costos relacionados con la calidad es una herramienta administrativa importante que proporciona:

& Unmétodo de evaluar la efectividad de la administracién de la calidad.
& Unmedio de determinar las reas de problemas, las oportunidades, los ahorros y las prioridades de accién.

Existen diferentes tipos de costos, Sangtiensa (2006) indica los siguientes como los més relevantes:

Los costos relativos a la calidad, son costos ocasionados para asegurar y garantizar una calidad satisfactoria y dar la
confianza correspondiente, asf como las pérdidas en que se incurre cuando no se obtiene calidad satisfactoria. (UNE-
EN-ISO 8402:1994, apartado 4.2).

La norma incluye dos notas al respecto:

1. Los costos relativos a la calidad se clasifican en cada organizacion segtin sus propios criterios.
2. Algunas pérdidas podrian ser dificiles de cuantificar, pero pueden ser de gran importancia, tales como la
pérdida de la imagen.

Los costos de calidad ]
Son los costos en los que se incurre para evitar la no calidad. Estos son los costos de prevencién y evaluacion y
pueden considerarse como costos considerables.

@& Costos de prevencion
Son los costos en los que se incurre para intentar reducir o evitar los fallos. Y se pueden nombrar los siguientes:

Costos de formacion en calidad

Costos de mantenimiento preventivo

Costo de estructura del departamento de calidad

Costos ligados al funcionamiento de un sistema de sugerencias
Costo de analisis de los fallos potenciales

© Costos de evaluacion
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Son los costos en los que se incurre al realizar comprobaciones para conocer el nivel de calidad que ofrece la empresa.
Las actividades recogidas bajo este concepto son:

& Auditorias, inspecciones, ensayos, homologaciones, certificaciones y revisiones de calidad.
& Amortizacion y mantenimiento de los equipos de medida

& Investigacion de mercado

& Mantenimiento de laboratorios

< Costos de no calidad

Son todos aquellos castos que se praducen por no lograr las especificaciones de calidad marcadas; es decir, son los
costos de los fallos.

Se hace una division de los costos de la no calidad en internos y externos. Los costos de los fallos hay que calcularlos
siempre de forma marginal; es decir, costo que la empresa tenga adicionalmente debido al fallo.

¢ Costos de fallos internos

Se consideran fallos internos aquellos que se producen antes de que se efectle la venta. Es decir, antes de que el
producto llegue a manos del cliente. Se incluyen los siguientes:

Desechos o productos defectuosos a lo largo del proceso

Reprocesos

Reinspeccion de productos en los que se han cometido fallos

Reduccion de la productividad o aumento de absentismo generada por la desmotivacion que los fallos internos
generan en los empleados

G« O« On

o

Costos de fallos externos

Son aquellos que se producen una vez que el producto ya ha sido entregado al cliente.
La gravedad de estos fallos es mucho mayor, ya que cuanto antes se detecte un fallo menos elevado sera su costo.
Dentro de estos costos de fallos, se incluyen:

Servicios post-venta

Reclamaciones, pleitos e indemnizaciones

Reprocesos

Imagen negativa de la empresa que puede efectuar a las ventas futuras.

G Bw On On

Asu vez los costos de no calidad se pueden dividir en costos tangibles e intangibles.
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& Costos tangibles — son aquellos que se pueden calcular de forma objetiva; suelen ser desembolsos monetarios
reales. Ej. Son los costos de mano de obra y materiales.

& Costos intangibles — son aquellos que no pueden ser facilmente calculables; su calcule es subjetivo. Ej. Los
costos derivados de la pérdida de imagen por parte de la empresa, o la desmotivacion de los empleados.

Costos totales de calidad
Los costos totales de calidad suponen la suma de los costos de calidad y no calidad.
Costos totales de calidad = costos de prevencion + costos de ev. i6n + costos de fallos

Existe una relacion entre los costos de calidad y no calidad: “Los costos de no calidad son inversamente proporcionales
a los costos de calidad”.

34. Administracion estratégica de la calidad (gestion): Juran

El profesor Joseph M. Juran, nacido el 24 de diciembre de 1904, licenciado en derecho e ingeniero, inicio su carrera
técnica en el afio 1924. Ensefi6 la doctrina de la gestion de la Calidad desde 1946. Hasta entonces estuvo como
experto en varias empresas americanas, japonesas y europeas, contribuyendo en un nivel muy importante a la
revolucion que se produjo en Japén sobre el plan de Calidad después de la Segunda Guerra Mundial. El impacto de
Juran en la Calidad japonesa solia considerarse superado solo por Deming. A sus 82 afios habia sido ejecutivo de
empresa, administrador publico, conferencista, escritor y consultor. En 1979 fundé el Juran Institute con la finalidad de
servir de base a seminarios, consultoria y congresos. En los ultimos afios de su carrera, figuraban entre sus clientes
Texas Instruments, Du Pont, Monsanto y Xerox.

Se le considera impulsor del concepto Administracion por Calidad Total, TQM por
sus siglas en inglés (Total Quality Management) y autor de varias obras de las
cuales las principales son Manual de expertos en calidad, Gestion de la Calidad,
Concepcion y Andlisis de la Calidad, Cémo conseguir la Calidad, El Papel de Alta
Direccidn, Juran y la Planificacion para la Calidad y Juran y el Liderazgo para la
Calidad.

Entre sus aportaciones a la Calidad figuran conceptos asociados a disminuir los
costos de la no Calidad, progresar en Calidad a lo largo del tiempo y corregir los
fallos cronicos asociados a la falta de Calidad.

Juran (1993 en Canela, 2004) definio la Calidad como “aptitud al uso” de los
productos y servicios prestados. De esta forma, solia ilustrar como un fabricante

: : . S8 Jossph M Juran
debia conseguir elaborar un material o componente adquirido con el fin de 1004 — 2008,

i
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satisfacer las exigencias de sus clientes, al mismo tiempo que lograba altos rendimientos y el minimo tiempo de paro
en la produccién; un mayorista debia recibir un producto debidamente etiquetado, sin deterioros en el transporte y facil
de manipular y exhibir y, por tltimo, un consumidor debia recibir un producto que respondiera tal como pretendia y que
no se averiara o, si esto pasaba, recibir una indemnizacién puntual y amable.

La aptitud para el uso comprendia cinco dimensiones principales de la calidad:

#, Calidad de disefio — como ejemplo, lo que diferencia a un Roll Royce (automévil de gama alta) de un Chevrolet
(utilitario); involucraba el concepto de disefio y especificacion.

& Calidad de conformidad — Calidad que reflejaba la semejanza entre el producto real y el propésito del disefio.
Influian en dicho producto la eleccion del proceso, la capacidad de mantener tolerancias, la formacion y
supervisién de la mano de obra y la abservacion de los programas de ensayo.

2, Calidad de disponibilidad — se referia a que el producto estuviera exento de problemas molestos. Reflejaba
tanto la fiabilidad (frecuencia o probabilidad de fallo) como el mantenimiento (rapidez o facilidad de reparacion).

& Calidad de seguridad — podia evaluarse calculando el riesgo de lesién debido a los peligros del producto.

& Calidad de uso practico: el uso practico se referia a la conformidad v al estado de un producto una vez en poder
del cliente. Influian en él el embalaje, transporte, almacenamiento y la competencia y rapidez del servicio de
asistencia técnica.

Para lograr la aptitud para el uso, Juran desarrollé un enfoque extenso de la calidad que abarcaba la vida entera de un
producto, control de fabricacion, inspeccién y prueba, distribucidn, relaciones con los clientes y servicio de asistencia
técnica. Cada uno de estos aspectos fue analizado a fondo, poniéndose los medios necesarios para especificar y
cuantificar su impacto en los distintos elementos de la aptitud para el uso. Para ayudar en el analisis, se incluy6 una
amplia gama de técnicas estadisticas.

Aunque los métodos analiticos de Juran podian identificar dreas que necesitaban mejoras y pudieran ayudar a
realizar cambios, estaban redactados en el lenguaje de taller; coeficiente de cero defectos, modos de fallo, fuera de
especificacion y otro términos similares, Juran reconocié que con estas medidas no era probable que llamaran la
atencién de la alta direccion. Por ello abogé por un sistema contable de los costos de la Calidad (COQ). Este sistema
ya si hablaba el lenguaje de la alta direccién: el dinero.

Los costos de la Calidad eran costos “relacionados exclusivamente con un producto defectuoso: los costos de
ocasionar, localizar, reparar o evitar defectos”. Asi, Juran distinguia fres tipos de costos:

& Costos de prevencion - relacionados con prevenir defectas y limitar costos de fallos y de valoracion; entre otros,

O
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los costos de planificacion de la Calidad, formacion, control de procesos,
informes de Calidad, proyectos de mejora...

& Costos de fallo interno - resultantes de defectos del producto antes de
enviarse al cliente. Aqui se pueden incluir mermas (pérdidas resultantes
de mercancias defectuosas cuya reparacion no es rentable), reproceso
de subsanar productos defectuosos para ser utilizables)...

& Costos de fallo externo - relacionados con defectos hallados después
de enviarse al cliente. Aqui se incluye el material devuelto, gastos de
garantia, inspeccion de materiales recibidos.

Juran hizo un andlisis de hasta qué punto interesaba a la empresa reducir los
distintos costos para hacerla lo mas rentable posible. Consideraba que, una vez
que se alcanzaba el punto de Calidad éptima, para conservar los logros, era
necesario emplear una secuencia de controles.

El principal vinculo de Juran para involucra a la alta direccion era el programa anual de Ia alta direccion. Este programa,
junto con la planificacién financiera a largo plazo y el proceso presupuestario anual, daba objetivos de Calidad a la
alta direccion.

Williarm Edwards Deming
1900-7993

A diferencia de Deming, quien consideraba la mejora de procesos con cuatro puntos (plan, accién, comprobacion y
accion), Juran solo habla de tres etapas (la “Trilogia de Juran): planificacion, diagnéstico/control y mejora. A Juran
también obedece la llamada “espiral de la Calidad", que tiene en cuenta cada uno de los elementos de la cadena de
valor en el ciclo de produccion, desde la deteccion de la necesidad hasta el servicio post-venta.

35. La filosofia de la organizacion; disefio de mision, vision y valores

La mision de las empresas es la razon de ser de un organismo social; es la justificacion de su existencia,
fundamentalmente social. En relacion a la mision, Picazo Manriquez y Martinez Villegas (1991, en Hernandez, 1999),
nos dicen que los requisitos minimos para formular la misién son:

Definir lo que es y hace la empresa y lo que aspira a ser

Definir el producto en términos del valor o beneficio que proporciona al cliente

Precisar y destacar el concepto de servicio hacia el cliente

Incluir los principales rasgos distintivos de la empresa

Formular el enunciado desde |a perspectiva de su receptor primario — el personal de la empresa — para que
cumpla con su proposito comunicativo.

g o e - e

Picazo (1991, en Hernandez, 1999) sefiala que: “la misién se fija en la mente, pero se actiia con el corazén” pag.362,
debe estar en los huesos de los obreros, administradores y directivos de las empresas, y no sélo en los manuales o
en carteles colocados en la empresa.

W
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La mision de una empresa se refiere a la forma en que esta constituida, a su esencia y a su relacién con el contexto
social. De esta forma, podemos definirla como una filosofia relacionada con el marco contextual de la sociedad dentro
de la que opera.

El proposito de la empresa se refiere a su razon de ser (lucrativa, no lucrativa, religiosa, de ayuda social, etc.)

Los conceptos de misian y propésito de la empresa deben constituirse bajo el esquema de cinco elementos:

1

Su historia. La empresa tiene una historia de sus politicas, logros y fracasos y no debe deslindarse de ellos,
ya gue conforman un marco referencial que genera su filosofia de trabajo.

Las preferencias actuales de la administracion y de los propietarios.

El entorno del mercado, que influye claramente en la organizacion y la definicion de la empresa.
Los recursos con los que cuenta la organizacion, los cuales seran determinantes para saber cuales misiones y
propdsitos son posibles de llevar a cabo

El conjunto de las competencias distintivas y los principales campos de competencia en que operara la compania

San:

[

[}

E.

Campo de accion industrial - comprende al tipo de industrias y los sectores que la compania considerara
para la comercializacion de sus productos

Campo de accién de productos y aplicaciones —rango de productos y aplicaciones en los que participard
la compafia

Campo de accion de niveles de competencia - rango de competencia tecnologica y de otros niveles que
la companiia se apoyara para afianzarse (niveles de tecnologia y vanguardia)

Campo de accion de segmentos de mercado — tipo de mercado o consumidores al que la compania
pretende servir.

Campo de accion vertical — nimero de niveles de canalizacidn, que abarca desde de la materia prima
hasta el producto final en el que participara una compania.

Campo geogréfico de accion — son las regiones, paises o conjuntos de éstos donde operara la empresa.
La mision debe ser motivante - los empleados necesitan sentir que su trabajo es importante y que
contribuye a enriquecer la vida de las personas. El cometido de la empresa también debe enfatizar
las principales politicas de la organizacion, por lo Gue, a su vez, debe ofrecer vision y direccion a la
organizacion misma durante 10 6 20 anos.

La mision empresarial solo podra modificarse bajo las siguientes circunstancias:

a) Ampliacion geografica de operaciones. Sobre todo en casos de operaciones internacionales.

€
-
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b) Cambio de mercado meta o ampliacion del segmento de mercado.

¢} Ampliacion o diversificacion de las categorias de producto.

d) Modificacion de la cartera de clientes.

e) Cambio de administracion.

ij Apertura de sucursales.

g) Obsolescencia de la mision actual.

h) Modificaciones legales que afecten la comercializacion actual y aquellas que generen la necesidad de buscar
una redefinicion.

Femandez (2007), sefala que la visién de la empresa nos indica cuél es [a meta que ella persigue a largo plazo;
incluye la forma en que se piensa a si misma en la actualidad y en el futuro.

La vision empresarial no es un objetivo; es sdlo la forma en que la organizacién considera que sus planes y estrategias
modificaran sus caracteristicas actuales y como se conceptuara en el futuro.

Esclaroque el establecimiento de la vision tiene una correspondencia directa con la misién y los objetivos empresariales,
pero posee un caracter mas filosofico.

El éxito de los negocios depende de la cosmovision de la empresa, de sus directivos, de su fundador que vio
profundamente, a través del tiempo y el espacio, una oportunidad de negocio y de servir a la sociedad, y que supo
involucrar a un grupo humano en su visién de negocios. Joel Arthur Barker (en Hemnandez, 1999), sefiala que: “Cuando
hay una visién comunitaria se logran resultados enriquecidos por la toma de decisiones orientadas por la vision de la
empresa.” Barker explica las caracteristicas de la vision del siguiente modo:

- Siempre se genera un lider (director o gerente) y no la masa.

= Debe lograr involucrar y comprometer a los sequidores (empleados).

= Debe ser amplia y de largo alcance.

= Debe ser positiva (congruente con los valores del personal) e inspiradora.

De acuerdo a Fernandez (2007) la filosofia pertenece a un contexto mas complejo. Se refiere a la forma en que una
empresa trabaja, la comunicacion y espiritu que existen denfro de ella y la adopcion de valores que trata de transmitir
a sus empleados.

En ocasiones, la filosofia se confunde con la misién o la vision de la empresa: la diferencia con éstos radica en el
reflejo de conceptos de valor humano mas profundos.

Por Gltimo, los valores empresariales son los elementos de la cultura de una empresa, y son los miembros de ésta

quienes deben tenerlos para poderlos transmitir hacia las estrategias y los resultados finales, por ejemplo, la calidad,
honestidad, puntualidad, servicio al cliente, importancia de la familia, etc.

4
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3.6. Conducta gerencial y directiva (implicaciones, retos y riesgos)

Rubio (2006) indica que el gerente tiene una responsabilidad especial con sus subordinados, pero si aplica esta
responsabilidad inicamente en términos de control y supervision, no estara cumpliendo con ella.

Tiene que establecer un sistema de interrelacion que indique:

El personal debe conocer con claridad que se espera de ellos.

El personal debe participar directamente en Ia fijacion de sus objetivos de trabajo. Esto propiciara la claridad y
eficacia de la tarea a desarrollar y hara que el subordinado se sienta mas comprometido y dispuesto a colaborar.
El personal debera sentirse apoyado con los recursos fisicos y humanos necesarios para lograr sus objetivos.
El personal aportara y podra desarrollar sus propios recursos personales para poder actuar con mayor eficacia.
Por su parte la empresa le ayudara a conseguirlo mediante el asesoramiento 0 consejos permanentes e incluso
con una formacién adicional.

El personal debe recitir informacién coherente o comentarios criticos sobre su actuacion. Si bien habréa que
criticar a veces su actuacion, esto le servira de incentivo y no de amenaza coercitiva que pueda lesionar su
autoestima. El consequir estos objetivos en las relaciones personales y el respaldo sin limites de la direccién
supone mayor recompensa que los meros incentivos econdmicos.

ISO 9000

Es el sistema internacional de calidad, que define Jos requerimientos minimos generalmente aceptados. ISO es “igual”
en griego. ISO es la identificacion de los estandares de la Organizacion Internacional de Estandarizacion, Hernandez

(2002).

41 Origenes y antecedentes

En 1946 se fundo el ISO 9000, su finalidad es desarrollar

y armonizar los estandares de manufactura, comercio y i)
comunicaciones para agrupar a los paises en un bloque ‘
comun y favorecer el intercambio comercial. 1 “ ‘ ; ’

Las siglas I1SO significan igual, como !SOceles (de

lados iguales). También coincide con las siglas en inglés

g
International Standard Organization. Por esa razén se ha »
confundido el nombre de la insiitucion con esas siglas, din

pero el nombre de la organizacion que las establece es s

International Organization for Standaring.

®
[
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En 1959, el Departamento de Defensa de Estados Unidos establecio el estandar Mil-Q-9858 y logré su adopcion por
la OTAN (Organizacion del Tratado Atlantico del Norte).

En 1987, una serie de paises ratificaron un acuerdo en el que reconocian una norma internacional para sistemas de
calidad, la serie ISO 9000. Esta racionalizacion de las normas nacionales para sistemas de calidad es un paso clave
hacia el retiro de barreras al libre comercio. La norma SO 9000 incluye una serie de normas adecuadas cada una de
ellas a una actividad empresarial diferente. Van desde I1SO 9001, para las empresas que disefian y fabrican productos,
hasta la ISO 9003 para los distribuidores. Existen tres niveles de homologacion dentro de la serie 1SO:

1. 1SO 9001: Especificacion de sistemas de calidad para el disefio/desarrollo,produccion, instalacion y servicio
posventa.

2. 1S0 9002: Especificacion de sistemas de calidad para produccion y la instalacion.

3. 1SO 9003: Especificacion de sistemas de calidad para inspeccién y pruebas finales.

4. SO 9004: Especificacion de la direccion de empresas y sistemas administrativos como: procesos de seleccion
de personal y procesos contables, entre ofros.

La norma utilizada depende de las actividades de la empresa. Se facilita orientacién para la seleccion de la norma
adecuada en la introduccion a cada norma y en el documento de orientacion 1ISO 9000. Cada una de ellas define las
actividades para las que la empresa debe definir controles adecuados. (Hernandez, 1999).

Todos los estandares desarrollados por las empresas afiliadas a ISO son “voluntarios”, no existen requerimientos
legales que fuercen a ningtin pais a adoptarlos, sin embargo, la mayoria de los paises los adaptan a sus propias normas
y, en caso de las empresas afiliadas, desarrollan normas propias de proceso que deben ser entregadas para obtener
su certificacion del Instituto de Estandares, con la obligacién de mantener registros historicos del comportamiento de
los procesos de obligar a los proveedores a entregar insumos con calidad controlada.

La Organizacion Internacional de Estandares (ISO en inglés) hace visitas, a través de sus despachos autorizados y
distribuidos mundialmente, para otorgar la certificacion a las empresas que cumplen con las normas establecidas en
sus sistemas de calidad. Esto lo hace a través de los siguientes pasos:

1) Diagnostico: determina la viabilidad de la empresa a la certificacion y marcan las no conformidades a la norma
para su correccion

2) Pre-auditoria a las politicas y manuales de calidad, a los procedimientos generales, a las descripciones e
instrucciones de frabajo y formas de hacerlo y a los registros. Asimismo, marcan nuevas no conformidades

en su caso con las observaciones correspondientes para su correccion, se determina la fecha de auditoria de

certificacion.
o
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Auditoria, revision final de los procesos y, ademas, la competencia del personal, es decir, si esta 0 no capacitado;

la revision de proveedores y contratos para posteriormente auditar los insumaos y sus proveedores.

Certificacion

Pos-auditorias o revisiones periddicas

42. Beneficios del ISO 9000

@R

has

@ o~ @ o

Reduccion de desechos, re-procesos y quejas de los clientes

Da confianza a los accionistas y a la comunidad

Se puede visualizar el comportamiento real de los diferentes procesos involucrados en el sistema de
aseguramiento de la calidad

Reduce los conflictos y problemas, ya que se delimitan las funciones y responsabilidades de cada uno
de los puestos

Se tiene el personal capacitado para el desarrollo de sus actividades

Eficaz utilizacion de los recursos materiales humanos con el resultado de mayor productividad

Elimina cuellos de botella en la produccion

Concientiza a los empleados y trabajadores a la calidad y mejora la cultura de la empresa

Mejora la imagen y la credibilidad de la empresa en el mercado exterior

4.3.150 9000:2000

La familia de normas 1SO 9000 vigente, contiene requisitos que algunas veces no son faciles de entender para el
usuario que no cuenta con un asesor, ademas de que la norma ISO 9004 y sus respectivas partes resultan confusas
cuando se esta decidiendo la norma a certificar; esto ha sido una preocupacion para los usuarios y clientes de las
ISO 9000. Para responder a esta preocupacion el Comité Técnico ISO/TC 176 ha realizado los siguientes cambios
importantes en la serie 9000, ademas de agregar algunos aspectos que se consideran importantes para la calidad
total.

LB L 2 0 B

@

Familia de normas y norma Unica de certificacion

Terminologia

El cliente juega un papel importante

Mejora continua

Uso de la estadistica

Manejo de los sistemas de informacion

Estructura de la norma

Insercion de los principios de la administracion de la calidad tota!
Compatibilidad can la serie ISO 14000
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4.4. 20 requisitos de la norma ISO 9000

el B R R S

=5 = = =k
(3 T S P B~

Responsabilidad de la direccion

Sistema de la calidad

Revision de contrato

Control de disefio

Control de documentos y datos

Compras

Control de insumos entregados por el cliente
Identificacion y seguimiento del producto
Control de proceso

. Inspeccion y pruebas

. Equipo de inspeccién, medicion y prueba

. Condiciones de inspeccion y pruebas

. Control de productos fuera de cumplimiento
. Acciones correctivas y preventivas

. Manejo, almacenaje, empaque y entrega

16.
17.
18.
19,
20.

Control de registros de calidad
Auditorias internas
Capacitacion

Servicio

Técnicas estadisticas

5. Herramientas de la calidad

Sangiiensa (2006) enumera siete herramientas de la calidad que sirven para |a recopilacion sistematica de datos y
para la visualizacion y analisis de los resultados. Ishikawa llevé a cabao la recopilacion de estas siete herramientas que
a excepcion del diagrama causa-efecto ya eran conocidas con anterioridad. La gran novedad la supuso sobretodo el
empleo sistematico conjunto de todas ellas, lograndose con ello una gran efectividad. Las siete herramientas iniciales
han ido ampliandose con otras y dependiendo de autores, la composicion de estas siete herramientas basicas es
variable.

h

Hoja de recoleccién de datos — es un sencillo y préctico instrumento que sirve para recoger los datos de
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una forma estructurada y documentada. Estas hojas pueden tener muy distintas formas, segun el tipo de
datos, el lugar y nimeros que vayan a reunirse. Este instrumento sirve de base a ofras herramientas. Es
importante que al disefiar la hoja de recogida de datos, que los datos que se les pide a los empleados que
recoja acaben convirtiéndose en informacion. Una técnica para reunir informacion es por medio de la lluvia de
ideas o brainstorming, donde los empleados dan la informacion que se les solicita, se sacan frecuencias, se
analiza y se entrega un reporte.



AREA O SECCION: FECHA
Despilfarros identificados Camo eliminarlos Quién Cudndo

2. Diagrama de flujo - los diagramas de flujo son representaciones graficas de la secuencia o relaciones logicas
de los correspondientes pasos de un procese. Son un instrumento muy apropiade para representar secuencias

de los pasos complejos.
Inicio o fin Actividad Decision Conector
del proceso

o A I8ad f—eemed Mciividad Dectigna e

Si
No
Si -
@ g Actividad
:‘;\ L
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3. Diagrama de causa-efecto — este diagrama también conocido como Diagrama de Ishikawa o diagrama de
espina de pez, es una herramienta muy eficaz para desarrollar un andlisis estructurado o discusién sobre
un problema o tema concreto. Ayuda a la identificacion de las posibles causas de un efecto (normalmente
problema).

4. Cartas de control de calidad - esto se refiere al empleo de las técnicas estadisticas para el control continuo
de la calidad en la produccion en cada una de sus etapas. La principal caracteristica de estas técnicas es que
se realizan on-line; es decir, al mismo tiempo que se estd produciendo, lo cual permite una rapida toma de
decisiones para intervenir en el proceso.

Capacidad del proceso Propuesto

Carta X Histograma

:g n UcL=212713 —
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CartaR Frueba de normalidad
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5. Histograma - es un diagrama de baras que muestra !
; i : 40
graficamente la distribucion de frecuencias ordenadas por 35
clases. En el eje de abscisas se presentan las clases o 30
caracteristicas y en el eje de ordenadas la frecuencia. La gg

su carrespondiente clase. Para realizar un histograma suele 10
5

superficie de cada barra es proporcional a la frecuencia de 15 —-lj

ser interesante basarse en una hoja de recogida de datos.

5 10 15 20 25 30

6. Diagrama de pareto — el diagrama de pareto es una forma particular de histograma. La diferencia fundamental
respecto a un histograma normal es que se ordenan los fallos no sélo respecto a su nimero, sino también
respecto a su importancia relativa (de mayor a menor importancia). Con ello facilita la identificacién de las
causas principales que son responsables de la mayor parte de los efectos. También se le conoce como la regla
del 80 - 20, su aplicacion en el Control de la Calidad que sefiala que el 80% de los defectos, radican en el 20%
de los procesos. Ayuda a definir las areas prioritarias de intervencion y atrae la atencion de todos sobre las
prioridades, de igual manera facilita la creacién del concenso.

Diagrama de Pareto

cecrdBEBCSBBBEZT

7. Diagramas de correlacion - se entiende por correlacion la relacién entre dos variables aleatorias. Los diagramas
de correlacién muestran graficamente esta dependencia.

(- N N

> [
B =
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8. Circulos de control de calidad - es un pequefio grupo de personas dentro de una organizacion que se redinen
periodicamente para debatir problemas de produccion y operaciones. Su objetivo principal es determinar los
problemas especificas, crear posibles métodos para solucionarlos, analizar las consecuencias de la aplicacion
de tales métodos y recomendar soluciones.

Los circulos de calidad, aportan una mayor consciencia al trabajo en equipo, la participacion de los miembros
de una organizacion, mejoras en la realizacion de |a tarea, es decir, aumenta |a calidad.

De igual manera, las técnicas que utilizan los circulos de calidad son las que se mencionan anteriormente,
“brainstorming, hoja de recoleccion de datos, histogramas, diagramas, etc.

FORMACION DE DIRECTIVOS
1. La perspectiva empresarial
1.1. Las funciones directivas

Una de las mejores definiciones de las funciones de un Directivo es la que hace afios dio Luther Gulik (1937, en Rubio,
2006) quien identificé las seis funciones fundamentales de toda gerencia;

v PLANIFICACION

“Tener una vision global de la empresa y su entorno, tomando decisiones concretas sobre objetivos concretos”

v ORGANIZACION

Obtener el mejor aprovechamiento de las personas y de los recursos disponibles para obtener resultados”

v PERSONAL

“El entusiasmo preciso para organizar y motivar a un grupo especifico de personas’
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v DIRECCION

“Un elevado nivel de comunicacidn con su personal y habilidad para crear un ambiente propicio para alcanzar los
objetivos de eficacia y rentabilidad de la empresa”

v CONTROL
“Cuantificar el progreso realizado por el personal en cuanto a los objetivos marcados”
v REPRESENTATIVIDAD

“El Gerente es |a “personalidad” que representa a la organizacion ante otras organizaciones similares, gubernamentales,
proveedores, instituciones financieras, etc.”

1.2. Los problemas de direccion

Rubio (2006), sefiala que [as comunicaciones ascendentes, entre directivos, de menaor a mayor nivel, revelan toda una
serie de ansiedades profesionales.

El problema en esta relacion puede resultar dificil o comprometido para el Gerente, que se pone a la defensiva al tener
que asumir una postura subordinada ante alguien con mayor autoridad que él.

Incluso, las relaciones entre directivos del mismo nivel pueden contener a veces un elemento competitivo que impide
tratar abiertamente asuntos importantes de la empresa.

2. Toma de decisiones organizacionales

El proceso de decision comienza con un conflicto entre alternativas, este conflicto permanece hasta que una de las
alteativas recibe un mayor peso, y en consecuencia, es escogida en el momento de la decision, de ahi que decidir
es optar por una o mas alternativas.

El proceso de decisién se caracteriza por una situacion de conflicto. Rodriguez (1992, en Grados 2006) seniala que
la decisién se registra con el objeto de ponerle término al conflicto (el cual provoca tensién y necesidad de solucidn),
y en las circunstancias en que la decision debe ser tomada en un determinado punto de secuencia temporal de los
acontecimientos, la persona se inclina hacia una de las alternativas en conflicto con el objeto de estar en condiciones
de poder tomar una decisién una vez terminado el plazo que disponia para deliberar. Una vez tomada la decisidn, el
conflicto se veria atenuado, pero sobrevivirian algunos resquicios capaces de promover el inicio de un nuevo conflicto
mas intenso, asi con la bisqueda de una decision capaz de ponerle término.
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Existen diferentes tipos de decisiones dependiendo de la meta u objetivo por alcanzar, y éstas pueden ser:

& |mportantes: a corto plazo, inmediatas o individuales
= Triviales: a largo plazo, mediatas o colectivas

Y decidir es escoger lo mas adecuado, de acuerdo con un criterio general, en el que se jerarquizan ciertos valores por
ejemplo: lo moral, econémico, placentero, generalizado, practico, saludable, Util, estético, etc.

Por ser la decision un efecto individual o colectivo existen 3 elementos que lo dificultan.

1. El riesgo: hagamos lo que sea nunca tendremos la certidumbre de no habernos equivocado. “Decidir implica
aceptar el riesgo de equivocarse”.

2. La renuncia: cuando entre varias alternativas se ha optado por una, eso significa que se ha renunciado a las
demas. “Toda decision lleva implicita la renuncia”.

3. Laresponsabilidad: cualquier acto produce un conjunto de consecuencias, no siempre ni todas las favorables.
“Toda decision activamente tomada exige que quien la tome asuma la responsabilidad de las consecuencias
que de ella se deriven”.

2.1. Elementos y procedimientos para la toma de decisiones

Grados (2006) define la toma de decisiones como un proceso sistematico en el que se plantean dos o més alternativas
como soluciones tentativas o posibles soluciones a un problema, de las que, una vez evaluadas, se elige una y se
aplica. Sus elementos son:

a) Problemas. Se refiere a una situacion o barrera (hecho) que nos impide el logro de un objetivo.

b) Objetivo. Es aquello que se pretende alcanzar.

¢) Alternativas. Son las soluciones tentativas o posibles soluciones al problema.

d) Decision. Es aquella alternativa que se elige considerando que satisface mejor las necesidades del problema.
e) Evaluacion. El sistema que permitira verificar la condicion del resultado.

) Resultado.

Sus pasos:

Identificacion del problema
Identificacion del objetivo
Planteamiento de alternativas
Analisis de alternativas
Decision

Evaluacion del proceso.

i
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7. Resultados

Se requiere la toma de decision cuando tenemos un problema por resolver o necesidades por satisfacer, lo que lleve a
la determinacion de los objetivos. El proceso de toma de decision, por lo general se activa por la urgencia de satisfacer
necesidades, las cuales suelen ser multiples y variadas.

El autor de la decision debe contar con la informacidn, la experiencia, y por consiguiente, |a intuicion relevante para
establecer un conjunto de alternativas, siguiendo una estirategia de pensamiento divergente. Las alternativas son
estrategias diferentes por medio de las que pueden alcanzarse los objetivos.

2.2. Analisis de la toma de riesgos, alternativas

La solucion de los problemas se puede lograr por varios caminos. Muchas decisiones, en la practica, se reducen a
“si” 0 “n0”; “hacer” o “no hacer". Este esquema reduce la capacidad creativa de la organizacion, ya que un problema
puede tener un abanico de soluciones.

Cada solucion (alternativa), debe verse como una hipétesis y fundamentarse perfectamente bien, precisamente eso
significa hipo, “soporte”, y tesis “suposicion”. Es muy importante establecer alternativas viables, o sea posibles, sobre

tado, si se tiene un papel de consultor para que al decisor, su jefe o cliente, se le facilite este proceso.

El siguiente esquema de Richard J. Tersine, (1979, en Hernandez, 2002), muestra la relacion entre el riesgo y el
conocimiento en la toma de decisiones.

x‘\\ Conocimiento creciente

Riesgo
Conocimiento Ba]o > Desconocimiento
1y certeza incertidumbre
pleno g pleno
facil
Complejidad de la decision
r Conocimiento decreciente >

Cuadro 4 Relacion entre el nesgoy el conocimiento en la toma de decisiones (Hernandez, 2002, pag. 120)
®
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Sin embargo, podemos afirmar que las buenas decisiones no son producto del azar, sino de la buena y oportuna
informacién y conocimiento de la probabilidad a fin de saber como correr un riesgo. Cuando una organizacion cuenta
con buenas memorias de informacion y conoce los grados de riesgo, su posibilidad de equivocacion es menor.

En cuanto a la evaluacion de las posibles soluciones es una etapa importante. El ponderar cada alternativa (ventajas y
desventajas) no es facil y depende de la informacién disponible. Los arboles de decision puedes ser una herramienta
(til en estos casos.

Eckles, Carmichael y Sharchet (1978, en Hernandez 2002) recomiendan que todo ejecutivo se formule las siguientes
preguntas para evaluar altemativas:

2 ¢Coémo contribuye esta alternativa al cumplimiento del objetivo?
7 ¢Enqué forma afecta la alternativa en ofras operaciones?

7 ;Cudn flexible es? (si es irreversible o no).

7 ¢Qué resistencia al cambio puede tener?

7 ¢Se cuenta con los recursos econémicos?

7 ¢Cudl es el costo economico?

? ¢ Cual es el costo - beneficio?
2.3. Politicas organizacionales acerca de la toma de decisiones

Estas politicas nacen de la Direccion General son normativas, a grandes rasgos determinan con que proveedores,
clientes o personas va o no a tratar la empresa. Estas politicas se basan en el giro, el fipo de cliente, el producto
que se fabrica, el tipo del mercado al que va dirigida la empresa. Asi mismo compromete la contratacion colectiva,
individual, trabajar o no con agencias de empleo. Se habla también del mercado, si va a ser nacional, regional o
internacional. Los canales de distribucién que se utilizaran, si se entrega exclusivamente el producto en la empresa
o se hace la entrega al comprador, la estrategias de mercadeo a utilizar, estrategias de cobro si sera a crédito o de
contado, si se manejaran las transferencias electronicas, el tiempo necesario antes de hacer un pedido etc., esto es
basicamente seleccionado y autorizado por los Directivos, también sefialan hasta donde es la responsabilidad de cada
departamento de la organizacion, quienes pueden tomar decisiones en ausencia del Director, o que gastos pueden
hacerse, para no comprometer las finanzas de la organizacion. Puede existir alguna politica que diga que no se pueden
contratar mujeres o hasta que nivel o puesto pueden ser contratadas. Incluyen también las decisiones sabre las
intervenciones de consultoria que requiera la empresa, (consultoria de abogados, psicélogos, abogados, publicistas,
etc.). Del mismo modo hay empresas que solicitan que se firme un contrato de secrecia donde los empleados tienen
prohibido dar a conocer informacion importante en congresos, libros, etc., esto se realiza para que la competencia no
tenga conocimiento de la informacion medular de |la empresa, es el caso de las empresas farmacéuticas, refresqueras,
banca, etc.

R 4
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Las politicas organizacionales se aplican tanto a empresas grandes como a pequefias, dependen también de la
experiencia de la organizacion y son estratégicas y Unicas para cada empresa. Estas politicas, van cayendo de
una manera ascendente, de los puestos Directivos y Gerenciales, hasta los puestos mas bajos y se deben de dar a
conocer a todos los empleados de la organizacion.

2.4. Modelos clasicos en decisiones

Cuando se trata de resolver un problema hay que enfrentarse a fa toma de decision que en ocasiones nos lleva a dos
o mas alternativas para solucionarlo.

Una forma de realizar un proceso para tomar una decision es:

Definir una situacion o problema actual. Discutir y documentar hechos comprobados y sintomas que indiguen
que hay alguna situacion o problema a resolver.

Analizar las alternativas de decision. Para dar solucion a a situacion o problema.

Evaluar las alternativas. Analizar las diferentes opciones y evaluar los pros y contras. Lo mas adecuado estara
relacionado con lo que se esté dispuesto a poner {esfuerzo), lo que se esté dispuesto a esperar para conseguir
resultados (tiempo) y a lo que se esté dispuesto a renunciar (pérdidas).

Eleccion de alternativa. Es lo que suele llamarse decision. No existe una decision perfecta, pero si existe la
decisién mas adecuada en relacién con la situacion actual.

Asumir riesgos. No tomar decisiones para no equivocarse esta muy presente, en cualguier momento. Al
tomar una alternativa u otra se esta intentando maximizar beneficios y disminuir riesgos, esto es, tener menos
sarpresas posibles en la ejecucion de objetivos. El riesgo se puede disminuir més no desaparecer.

Planificar. Una vez que se ha tomado una decisién se establecen pequenas metas, se desglosa el objetivo final

en pequefios objetivos y se concreta como van a alcanzarse esos pequenos objetivos.

Deben de tomarse en cuenta los factores o areas de oportunidad, lugares, actividades, costos, recursos, experiencias,
etc. Retomar todo aquello que se analizé para tomar una decision. Esto ayudara a implantar la decision tomada
mediante el logro de pequefos objetivos.

A continuacidn se muestra un modelo de toma de decision.

Ty
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’ Logros
Objetivo Aﬂlvo Objetivo

| ey T
F T

Objetivo final

Tomo la
decision

Qué tengo, qué
obtengo

Esfuerzo, tiempo,

Uy o WHww

S
Pérdida e
e
Pros, gano antras,
pierde
Alternativa 1 Alternativa 2
Problema,
situacion
Cuadro 5 Modelo clasico de la toma de decisiones. (Grados, 2006 pag.18)
.
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25. Negociacion

Chiavenato (2006) lo define como el proceso de tomar decisiones conjuntas cuando las partes involucradas tienen
preferencia o intereses diferentes. La negociacion presenta las siguientes caracteristicas:

a Involucra por lo menos dos partes

& Las partes involucradas presentan conflicto de intereses al respecto de uno o mas tépicos.

& Las partes estan temporalmente unidas en un tipo de relacién voluntaria

a Esa relacion esté enfocada para la divisién o intercambio de recursos especificos o resolucion de temas entre
las partes.

a Lanegociacioninvolucra la presentacion de demandas o propuestas por una parte y, en seguida, las concesiones

y las contrapropuestas. La negociacion es un procesc, una actividad secuencial y no simultanea.

La negociacion involucra lados opuestos con intereses conflictivos. Son los oponentes, litigantes, antagonistas,
adversarios o contenedores que intentan llegar a una solucion mutuamente aceptable. La negociacién es un juego
intrincado que involucra tres realidades, que son, personas, problemas y propuestas.

Toda negociacion requiere de habilidades de negociacion. Eso significa saber presentar propuestas con claridad y
objetividad, entender lo que el otro lado esta ofreciendo, argumentar adecuadamente y saber oir. Cuando mejores las
habilidades del negociador tanto mayores seran sus oportunidades de éxito en la negociacion.

3. Laformacion de equipos de trabajo

Al formar los equipos de trabajo se debe contemplar que los individuos compartan las percepciones de las funciones
de cada quien y tengan metas y objetivos comunes. Es apropiado gue se recluten personas claves que puedan
compensar las puntos déhiles; no rodearse de elementos iguales.

El proceso méas usual en la formacion de equipos consiste en estimar los valores y estilos de trabajo compatibles con
los objetivos de los miembros y de la organizacion. Para que éste sea eficaz a largo plazo necesita de didlogo abierto
en el que haya cierto grado de conflicto, confrontacion y puntos de divergencia para alentar nuevas ideas y las pautas
de conducta. Sin ellas, la empresa perdera su capacidad de adaptarse a la competencia externa. (Gomez, 2008).

En el siguiente cuadro se muestran las diferencias entre grupo y equipo.

By
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GRUPO EQUIPO

OBJETIVO Susintegrantes muestran intereses comunes Kok ity ks clvmmerts dojiniay

especificada.
COMPROMISO Nivel de compromisorelativo Nivel de compromiso elevado
CULTURA Escasa cultura grupal Valores compartidos y elevado espiritu de equipo
TAREAS Se distribuyen de forma igualitaria Se distribuyen segun habilidadesy capacidad
INTEGRACION Teecaal esT:cdlit?;n;:onfmgmentada. " Aprendizaje en el contexto globalintegrado
DEPENDENCIA Independencia en eltrabajoindividual Interdependencia que garantiza los resultados
LOGROS Sejuzgan los logros de cadaindividuo Sevaloran los logros de todo el equipo
LIDERAZGO Puede haberono un coordinador Hay un responsable que coordina el trabajo
CONCLUSIONES Mas personalesoindividuales De caracter mas colectivo
EVALUACION HMPOOTCANSIN S PR La autoevaluacion del equipo es continua.

el resultado final
Cuadro 8. Diferencias entre grupo y equipo (Ballenato, 2005 pag 25)

3.1. La organizacion informal y el individuo

En todas las empresas, los trabajadores pertenecen, al mismo tiempo, a distintos grupos, algunos de ellos formales y
otros informales.

En el siguiente cuadro se muestran las caracteristicas de cada grupo.

Grupo | Afiliacion Objetivos Formado por: Estatus Relaciones
intergrupales

Formal | Obligatoria | Organizacionales | Administrador | Oficial, estructural Trabajo

Informal Libre Personales Susmiembros | Libre, espontaneo | Intereses, comunes

Cuadro 7 Caracterisicas de los grupos formal e informal (UNITEC, 2008)pég. 204
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Grupos formales — cuentan con el aval de la empresa, ya que son definidos por la estructura organizacional,
con funciones de trabajo designadas que establecen las tareas a realizar v tienen como fin lograr los objetivos
organizacionales. El comportamiente que deben observar esta establecido por las metas organizacionales y
dirigidas hacia ellas. Los trabajadores estan obligados a ser parte de estos grupos y en ocasiones su trabajo
es evaluado, al menos parcialmente, en funcion de la efectividad del equipo al que pertenece. Ejemplos de
ellos son los departamentos y areas funcionales de la empresa, donde se relnen trabajadores de una misma
especialidad profesional, ayudando a la organizacién a cubrir objetivos especificos en razon de su enfoque,
que es por regla general: financiero, mercadoldgico, productivo o de desarrollo humano.

Grupos informales — son alianzas que no estan estructuradas formalmente por la organizacion. Surgen
espontaneamente por afinidad entre sus miembros en respuesta a la necesidad del contacto soctal. Quienes lo
forman buscan alcanzar objetivos personales que les son comunes y que, por io general, no estan relacionados
directamente con el trabajo. Como por ejemplo los grupos de amigos que van a comer juntos o los equipos
deportivos.

Paraefectosempresariales, la principal diferencia es quelos grupos formales estan dentro de laestructura organizacional,
lo que les da mavyor solidez y permanencia, mientras que los informales no se encuentran en la estructura.

3.2. Expectativas de comportamiento para integrar equipos de trabajo

Cuando el equipo se encuentra en el proceso de decidir cudles seran sus reglas basicas, es un buen momento para
reflexionar sobre los comportamientos constructivos y destructivos del equipo. Cada miembro es responsable de su
propio comportamiento dentro del equipo. Cada integrante debe concentrarse en minimizar las actitudes que debilitan
al equipo y maximizar aquellas que lo fortalecen. Rees (1998) sugiere que los compaortamientos de quienes conforman
el equipo pueden dividirse en tres categorias principales:

Comportamientos que contribuyen a la cohesion del equipo

Comportamientos que contribuyen a la productividad del grupo (comportamientos que se enfocan en la tarea
que se esta llevando a cabo).

Comportamientos que debilitan o bloquean el progreso del equipo (actitudes que dafian las relaciones de
equipo u obstruyen la eficaz consecucion de las tareas de grupo).

Los siguientes son algunos de los comportamientos que fomentan la cohesién del equipo:

tn Mostrar comprension y aceptacion hacia los otros
r Aliviar la tension
i Mostrar energia y entusiasmo por el trabajo en equipo
e Incluir a todos los miembros del equipo en las discusiones o eventos
e Escuchar y responder a los demas
®
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# Confiar en las mutuas ideas

# Tomar con tranquilidad los puntos de vista y las opiniones opuestas

i Mostrar interés y comprension acerca de los puntos de vista de los demas

n Preguntar a todos los miembros del equipo qué piensan

e Asistir a las juntas o eventos del grupo

#n Asumir voluntariamente tareas del equipo o ayudar a otros a cumplir con sus tareas

Algunos de los comportamientos que contribuyen a la productividad del equipo son los siguientes:

an Analizar los datos y los hechos

mn Sugerir alternativas

Poner a prueba el consenso

Confiar en las ideas de los otros

Aclarar las ideas

Sugerir procesos que ayuden a que el equipo complete sus tareas
Pedir a los demas sus opiniones e ideas

Ofrecer informacion y datos

Resumir

Mantener la discusién centrada en el tema

Proponer altemnativas creativas

Hacer preguntas que ayuden a que el equipo avance

Mostrar paciencia cuando se manejen problemas complicados
Aplicar la propia destreza en el problema en cuestion

F3IFFFFg g g

Algunos comportamientos que debilitan o bloquean el progreso del equipo pueden ser:

Estar en desacuerdo y no ofrecer sugerencias

Rehusarse a escuchar a los otros miembros del equipo

Repetir las ideas propias una y otra vez

Criticar las ideas o procesos de los demas

[nterrumpir

Rehusarse a dar por terminada una discusion que se haya atorado para continuar con el proceso
Dominar en la discusion o tratar de imponerse en la decision

Retirarse

F3IFFFFFF R

los corredores o las discusiones informales del equipo aparte de las juntas)
No asistir a las juntas o eventos del equipo

m Mostrar tensién o desaprobacion

m NO cooperar

E
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tn Negarse a aceptar alguna de las alternativas

tn Ser impaciente con el proceso del equipo

tn Hacerse el gracioso en exceso o contender para atraer la atencion

tn Mostrar una actitud de “nada funcionaré bien aqui”

i Acceder o fingir dar apoyo al equipo, o simplemente estar ahi porque se tiene que estar.

El equipo también puede afadir mas puntos en las reglas de comportamiento que se marquen desde el inicio de la
formacion de los equipos.

3.3. Integracion de equipos eficientes

Los equipos de trabajo deben ser formados con un enfoque de mejora en la efectividad, las relaciones y los procesos.
Para lograrlo, se debe tener cuidado en reunir a las personas adecuadas durante el tiempo necesario, para que
trabajen en los problemas o situaciones que representen prioridades para la empresa, sugiriendo soluciones realistas
y planes de accion que sean viables y puedan ser puestos en marcha. No se debe abusar de la formacion de equipos,
porque esto puede llevar a la disminucion de su eficacia.

Gomez (2008) indica que para formar equipos de trabajo,
se deben cumplir con 3 factores determinantes.

it Seleccion — elegir a las personas con habilidades
interpersonales y habilidades técnicas que se
requieren para jugar eficazmente en el equipo.
Cuando se contrata a los miembros de un equipo,
ademas de las habilidades técnicas requeridas
para desempenar el puesto debe tenerse cuidado
en verificar que los candidatos puedan desempenar
los papeles de equipo.

# Capacitacion — es una gran solucion para
convertir a las personas en jugadores de equipo,
ya que proporciona ejercicios gue permiten que
los empleados experimenten la satisfaccion que se logra con el trabajo en equipo. Existen programas de
capacitacion que ayudan a las personas a mejorar sus habilidades en la solucién de problemas, comunicacion,
negociacion, manejo de conflictos y de entrenador.

tn Recompensas — se deben contemplar un sistema de recompensas para estimular los refuerzos cooperativos
mas que los competitivos. Puede ser un incremento porcentuai de las utilidades con base en el logro de las
metas de desempenio del equipo. Las promociones, incrementos de sueldo y otras formas de reconocimiento
deben darse en proporcion a la eficiencia que cada miembro demuestra en el equipo. Existen recompensas
intrinsecas que los empleados pueden recibir del trabajo en equipo, como: la amistad, la estimulacion y

Trabajo en equipo A

By
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satisfaccion por ser parte integral de un equipo exitoso. La oportunidad de participar en el desarrollo personal
y de colaborar en el crecimiento de los comparieros del equipo puede resultar una experiencia satisfactoria y
gratificante para los empleados.

34. Direccién y conduccién de grupos y equipos de trabajo
Urcola (2008) describe la accién de dirigir con las siguientes definiciones:

“Dirigir es lograr los abjetivos a través de otros”, dirigir es conducir, orientar, movilizar a otros hacia el logro de
objetivos. Y conseguir que los ofros hagan lo que tienen que hacer para lograr la tarea encomendada. Para llevar a
cabo la direccion existen 3 componentes basicos; el que dirige (el directivo), los que realizan (los colaboradores) y el
objetivo o la tarea a lograr.

“Dirigir es hacer que otros coordinen sus esfuerzos, su inteligencia y su voluntad para obtener resultados, que solos
o con el esfuerzo aislado no serian posibles”, dirigir es orientar los conocimientos (lo que saben), sus capacidades
(lo que pueden) y sus voluntades (lo que quieren), con el fin de transformarlas incrementando sus conocimientos,
mejoranda sus capacidades, corrigiendo sus habitos y modificando sus comportamientos.

‘Dirigir es obtener el maximo aprovechamiento de los recursos (escasos) disponibles’, en efecto, un directivo tiene
la responsabilidad de obtener el maximo partido a los recursos normalmente escasos que dispone. El mérito de un
directivo esta en optimizar esos recursos y lograr con ellos el mejor resultado posible.

“Dirigir es hacer-hacer siendo responsables de lo que hagan otros”, la labor de un directivo no es el hacer como
muchos piensan, sino el hacer-hacer respondiendo ante otro de los resultados obtenidos. El hacer-hacer supone

que cada colaborador sepa lo que tienen que hacer y que lo haga, y una vez que lo esta realizando, dejarle hacer,
interfiriendo lo menos posible y aceptando los riesgos de que se pueda equivocar.

“Dirigir es servir a los colaboradores para que logren unas metas previamente establecidas”, dirigir es estar al servicio,
es facilitar, es eliminar obstaculos y proporcionar apoyo y colaboracion para que los colaboradores logren los objetivos
establecidos.

Es el jefe quien esta al servicio de los miembros de su equipo y no a la inversa. El jefe tiene por misién principal lograr
que sus colaboradores alcancen los objetivos establecidos, y para ello, estara atento a cualquier tipo de incidencia de
prevision, organizativa o de coordinacién que impida el referido fin.

Por tltimo “Dirigir es la accion de crear y ejecutar el cambio”, en un entorno cambiante, dirigir es percibir el cambio y
ser capaz de llevarlo a buen fin influyendo en sus colaboradores para conseguirlo.

&5
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3.5, El Liderazgo en las organizaciones

Liderazgo es la capacidad para guiar, motivar, conducir y people from where thep ar...

convencer a un grupo de personas para obtener una meta que
satisfaga al grupo.

Rodriguez (2008) da otra definicién de liderazgo, nos dice que
es el proceso de dirigir e influir en los miembros de un grupo
para que se motiven y dirijan su esfuerzo hacia el logro de los
objetivos organizacionales.

Un lider debe ser tenaz en diferentes situaciones, debe tener
un alto nivel de energia, muchas veces mas que el de sus
companeros; debe ser convincente en sus aclaraciones o en
sus peticiones; debe ser carismatico y tener buenas relaciones
con sus compareros, ser audaz en momentos en los que el
equipo se enfrente a problemas; visionarios (ver cosas que
el grupo no ha visto), esto le permitira prever las situaciones
riesgosas y los éxitos que pueden alcanzarse. Guando el grupo
esta indeciso, el lider es el que toma las decisiones, de tal forma
que genere el crecimiento del equipo o grupo y el cumplimiento
de las expectativas de los miembros.

Grados (2006) sefiala que existen diferentes tipos de liderazgo:

“he task of the leader is to get his

".uto where thep have not been.”
- Henry Kissinger

*La farea de un fider es llavar a su equipo de donde
estan a donde no han esfado” Henry Kissinger

«v Liderazgo formal: es una jerarquia que genera la estructura de la organizacion. En un equipo o grupo de trabajo

¥

¥

puede ser asignado el rol de lider por personal con mas experiencia, asesores o uno de los integrantes. El lider
formal es asignado o nombrado oficialmente por la administracion o direccién de una empresa, come autoridad
sobre determinado grupo de trabajo.

Lider informal: esta dictado por el carisma, la simpatia, la energia y la capacidad para solucionar problemas del
grupo. Es una persona que tiene la capacidad de guiar, dirigir, convocar y hacer convergentes los esfuerzos de
un grupo, y por amistad hacer que sus companeros lo apoyen en su trabajo, no importandoles que se extiendan
las haras del mismo. representa un dominio fundado en una personalidad poderosa, en la aceptacion del
grupo, o en conocimientos pertinentes en la situacion dada.

Liderazgo emergente: algunas personas que poseen estudios o no tiene preparacion, en ocasiones se enfrentan
a situaciones donde el individuo tiene que resolver, descubriéndose como lider; salva gente, descubre sus
habilidades ante algunas situaciones. Este tipo de lider aparece en grupos formales como una opcién frente
al lider designado, alguien que en habilidades supere al propio jefe y que sobresale en grupos informales
basados en amistad o en defensa de algun interés mutuo.
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Existen diferentes formas de dirigir a un grupo, mediante la autoridad, la manipulacion y la colaboracion. Detras de
cada una, habra un lider y existiran posibles reacciones del grupo ante éste.

i El autdcrata — para dirigir el grupo, se apoya solo en la autoridad que le da la organizacion formal. Decide
lo que el grupo debe hacer, el modo en que debe hacerse y posee un poder coercitivo. E! lider determina
toda la politica, dicta los pasos que hay que seguir. Y las posibles reacciones ante un lider autdcrata serian:

« Sumision y resentimiento

« Aceptacién minima de responsabilidad

« |mitabilidad

» La gran satisfaccion es hacer “tonto” al jefe

t Ellaissez-faire (dejar-ser) o liberal - es una persona que no toma responsabilidad alguna, ni la suya nila de
los demas, es un jefe que no quiere serlo, no hay en realidad un lider, se le permite al grupo hacer lo que
se desee. Y las posibles reacciones ante un lider laissez-faire serian:

=+ Lamoral de trabajo y la productividad al minimo

= Descuido en el trabajo, rendimiento bajo.

- El empleado tiene poco interés en mejorar el trabajo
= Nao hay espiritu de grupo, ni de trabajo en equipo

« Nadie sabe qué hacer ni qué esperar

t Eldemdcrata—estapersona dirige al grupo basandose en la autoridad no formal que se deriva de su personal,
sabe que el proceso de influir en una persona reside en la relacion, y posee una fuerte consideracion,
sensibilidad de los deseos y sentimientos humanos. El demacrata es de loa que da a cada quien lo que le
corresponde y toma lo suyo: es decir, afronta su responsabilidad y respeta a sus trabajadores. Este lider
orienta temas para discutir, anima y asiste. Las posibles reacciones del grupo serian:

= Un alto indice de entusiasmo hacia el trabajo

« Produccion de excelente calidad-cantidad

+ Excelente trabajo de grupo

+ Menos problemas de rendimiento y produccion

- Los empleados se sienten satisfechos en sus necesidades basicas

- Sienten que pertenecen a un todo, despliegan participacion y comprension mediante las
decisiones a que llega el grupo.

El liderazgo situacional es la teoria mas completa y cientifica sobre el liderazgo, la tinica que hace justicia a todos los
aspectos de la realidad, como aparece en multiples observaciones e investigaciones y se basa en 4 estilos basicos.
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# Estilo 1. Ordenar. El lider define el qué, cuando, como y dénde. La comunicacion es casi unilateral, dar
instrucciones especificas, supervisar de cerca el desarrollo del trabajo. Cuando el seguidor no quiere ni
puede realizar la tarea, es decir no esta capacitado ni motivado para tal efecto.

@ Estilo 2. Persuadir. El lider permite la comunicacion bilateral. Admite que el seguidor exponga sus puntos
de vista y pregunte los porqués, pero que no tome las decisiones. Explica al seguidor la voluntad y la
decision del lider ya tomada, aclarandole las ventajas y/o facilidad de cumplir con lo que se le pide. Cuando
el seguidor empieza a poder pero no quiere; 0 a querer pero no puede. Existe ya cierta disposicion hacia la
tarea, aungue muy deficiente.

# Estilo 3. Participar. La comunicacion es francamente bilateral. El lider v los seguidores, en interaccion,
toman las decisiones. Comparte el jefe sus ideas con el seguidar, facilitando el didlogo para llegar a una
decision acordada en conjunto, y la planeacion de estrategias también en conjunto. Cuando el seguidor,
en cierta medida, aun no satisfactoria, quiere y puede realizar la tarea que le corresponde o que el jefe le
asigna.

¢ Estilo 4. Delegar. El lider confia decisiones importantes en manos de los seguidores. Dejar al sequidor visto
como colaborador, no como stbdito. Cuando el seguidor quiere y puede esta bien capacitado y motivado.

Los lideres efectivos conocen a los miembros de su personal lo suficiente como para manejar con flexibilidad las
cambiantes exigencias que pesan sobre las organizaciones.

36. Las relaciones humanas en las organizaciones

Gracias a los individuos, las organizaciones existen, y gracias a las organizaciones, los individuos facilitan la obtencion
de los satisfaciores de sus diversas necesidades.

La relacion entre el individuo y la organizacion es fundamental, por eso en la mayoria de las empresas e instituciones
se establecen relaciones de interés mutuc entre ellas y los individuos.

En palabras de Keith Davis: “Las organizaciones tienen un propésito humano, se constituyen y se sostienen basandose
en algun interés mutuo que comparten con los participantes. Las personas consideran a las organizaciones como
medios para alcanzar sus propias metas y asi mismo tiempo, las organizaciones necesitan personas que les ayuden
a lograr sus objetivos organizacionales®

4. Comunicacion eficiente, verbal y escrita

De manera generalizada y simple, Alanis (2005) define que la comunicacion es &l intercambio de significados.
Cada forma de comunicacion tiene un propdsito; de la normal y personal podria ser busca de ayuda, educar, mostrar
algo ¢ divertir. En los negocios, el motivo basico es conseguir una ganancia justa o:

» Hacer mas eficiente a la empresa
» Fomentar buenas relaciones humanas dentro de la propia empresa y con los proveedores y clientes
» Vender los productos a los clientes

LY
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Comunicacion eficiente significa que la informacién importante sea transmitida rapida y correctamente.

El mensaje que sera comunicado puede ser expresado en diferentes manera, esta puede ser verbal, no verbal, escrita
y puede ser transmitido por diferentes canales de comunicacion, como puede ser una carta, un mensaje de texto, via
telefénica, por intemet, etc.

4.1. Elementos basicos de la comunicacién

Rodriguez (2008) establece que la comunicacion es un proceso y consta de 8 elementos:

< Emisor: es la persona o grupo que inicia el proceso.

« Codificacién: es la traduccién de la informacion que se quiere emitir a simbolos que son entendidos por el
receptar.

- Mensaje: el mensaje es el resultado de la codificacion. Puede estar expresado entre otras formas, por escrito,
oralmente o por Internet.

< Canal: es el medio por el cual vigja el mensaje.

< Ruido: se refiere a las barreras que impiden que la transmision de informacién se realice de manera eficaz,
puede ser de manera interna (que el receptor no presta atencion al emisor) o externa (los ruidos ambientales).

< Decodificacion: se refiere a la interpretacion que el receptor hace del mensaje recibido. Si se interpreta mal en
mensaje la camunicacion no sera efectiva.

< Receptor: es la persona o grupo que recibe el mensaje transmitida por el emisor.

< Retroalimentacién: la retroalimentacion es la reaccion expresada por el receptor ante el mensaje del emisor.

69
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4.2 Diferencias y similitudes de los tipos de comunicacién

En la empresa existen diferentes tipos de comunicacion, estas pueden ser, comunicacion formal e informal o intemas
y externas. Rodriguez (2008) define los dos primeros tipos de comunicacion de la siguiente manera:

# La comunicacién formal: es la que fluye de acuerdo con la estructura organizacional y con los lineamientos que
la empresa establece.

o | a comunicacién informal: es la que surge espontaneamente entre los miembros de la organizacion y que no
sigue la estructura ni los canales definidos de la empresa. Esta se transmite por medio de rumores que se
expanden rapidamente y se transmiten de tal manera que en muchas ocasiones afectan las relaciones entre
los distintos individuos del grupo que conviven en la organizacion.

Alanis (2005) define la comunicacién interna y externa del siguiente modo:

# |a comunicacion interna: al igual que la comunicacion formal, se origina dentro de la empresa y se dirige a los
miembros de la misma. Y en esta comunicacién empresarial es una comunicacién vertical que se mueve hacia
arriba o hacia abajo entre los empleados y los supervisores y pueden ser de dos tipas, las instrucciones (que es
lo que se tiene que hacer) y los informes (lo que se ha hecho dentro de la empresa) y dentro de este mismo tipo
de comunicacion esta la comunicacion horizontal que se da entre colegas dentro de la red de comunicaciones.

# La comunicacion externa: es la que se dirige hacia los proveedores y clientes. En los negocios existen 2 redes
de este tipo, la comunicacion con los proveedores, que se refiere a los intercambios de informacion entre la
empresa y los proveedores. Y la comunicacion con los clientes, es el intercambio de informacion entre los
clientes y la empresa. En esta tltima entre todo lo relacionado con la publicidad, mercadeo, efc.

Lacomunicacion, es fundamental en el logro de los objetivos organizacionales, ya que si es efectiva facilita la interaccion
entre todos los miembros de la organizacion y la coordinacion de sus esfuerzos

4.3. Escuchar con empatia, expresarse con empatia

Caovey (2001) nos sefala las pautas para tener una escucha empatica. Se debe procurar primero comprender, supone
un cambio de paradigma muy profundo. Lo tipico es que primero procurar ser comprendidos. La mayor parte de las
personas no escuchan con la intencion de comprender, sino para contestar. Estan hablando o preparandose para
hablar. Lo filtran todo a través de sus propios paradigmas, leen su autobiografia en las vidas de |as otras personas.
Se esta llenc de las propias razones, de nuestra propia autobiografia. Se quiere ser comprendido. Nuestras
conversaciones se convierten en mondlogos colectivas, y nunca comprendemos realmente lo que esta sucediendo
dentro de otro ser humano.

Cuando otra persona habla, por lo general la “escuchamos” en uno de cuatro niveles.Se puede estar ignorandolo, no
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escucharla en absoluto. Se puede fingir. Si. Ya. Correcto. Se pone en practica la escucha selectiva, oyendo sélo ciertas
partes de la conversacion. A menudo se hace con el parloteo incesante de un nifio pequefio. Finalmente, se puede
brindar una escucha atenta, prestando atencién y centrando toda nuestra energia en las palabras que se pronuncian.
Pero muy pocos de nosotros nos situamos en el quinto nivel, la forma més alta de escuchar, la escucha empatica.

Cuando se dice escucha empatica, no se refiere a las técnicas de escucha “activa” o “refleja”, que basicamente
consiste en imitar lo que la ofra persona dice. Este tipo de escucha se basa en habilidades, es limitada desde el punto
de vista del caracter y la relacion y suele ser un insulto para los que “son escuchados” de esta forma. Es también
esencialmente autobiografica.

Quien practica esas técnicas tal vez no proyecte su autobiografia en la interaccién presente, pero el mativo de la
escucha es autobiografico. Escucha utilizando técnicas de reflejo, pero con la intencion de contestar. Controlar,
manipular.

Cuando se dice escucha empatica quiere decir escuchar
con la intencion de comprender. Quiere decir procurar
primero comprender, comprender realmente. Se frata de
un paradigma totalmente distinto.

La escucha empatica (palabra derivada de empatia) entra
en el marco de referencia de la otra persona. Ver las
cosas a través de ese marco, ver el mundo como lo ve
esa persona, comprender su paradigma, comprender lo
que siente.

Empatia no es simpatia. La simpatia es una forma de acuerdo, una forma de juicio. Y a veces es la emocion de la
respuesta mas apropiada. Perc a menudo la gente se nutre, se alimenta con la simpatia, lo cual la hace dependiente.
La esencia empatica no consiste en estar de acuerdo; consiste en comprender profunda y completamente a la otra
persona, tanto emocional como intelectuaimente.

La escucha empatica incluye mucho mas que registrar, reflejar o incluso comprender las palabras pronunciadas.
Los expertos en comunicacion estiman que, en realidad, sélo el 10% de lo que se comunica esta representado por
palabras. Otro 30% se vehiculiza a través de diversos sonidos, y el 60% restante es lenguaje corporal. En la escucha
empatica, uno escucha con los oidos, pero también (y esto es lo mas importante) con los ojos y con el corazan. Se
escuchan los sentimientos, los significados. Se escucha la conducta. Se utiliza tanto el cerebro derecho como el
izquierdo. Cada uno se percibe, intuye y siente.

La escucha empatica es tan poderosa porgue nos proporciona datos precisos. En lugar de proyectar nuestra propia
autobiografia y dar por supuestos ciertos pensamientos, sentimientos, motivos e interpretaciones, se admira la

v _’.
n B
Fsicalogia del consumidor y mercadotecnia: Aspectos basicos

}!



realidad que esta dentro de la cabeza y el corazdn de la otra persona. Se escucha para comprender. Se concentra en
fa recepcion de las comunicaciones profundas de otro alma humana.

Ademas, la escucha empatica es la clave para efectuar depdsitos en las cuentas bancarias emocionales, porque nada
de lo que uno haga representara un deposito a menos que la otra persona lo perciba como tal. Uno puede esforzarse
desesperadamente para efectuar un depdsito, y ver que se convierte en un retiro cuando el otro percibe tales esfuerzos
como manipulativos, intimidatorios, interesados o arrogantes porque no se comprende lo que realmente le importaba
aél.

La escucha, es un depdsito enorme en la cuenta bancaria emacional. Es profundamente terapéufica y curativa porque
proporciona “aire psicologico”

Cuando uno escucha con empatia a ofra persona, le proporciona aire psicologico. Y después de dejar satisfecha
esa necesidad puede centrarse en influir o en resolver problemas. Esa necesidad de aire psicolégico afecta a la
comunicacion en todas las areas de la vida.

4.4. Motivacion

Existen dos definiciones de uso comun para la motivacion. Para Robbins, (1996, en Rodriguez, 2008, pag. 253)
motivacion es “la voluntad de ejercer altos niveles de esfuerzo para alcanzar las metas organizacionales, voluntad que
esta condicionada por la capacidad del esfuerzo para satisfacer alguna necesidad individual”,

En este sentido, la motivacidn implica la voluntad de los trabajadores por enfocar su esfuerzo personal al logro de las
metas organizacionales; en consecuencia no es posible darles motivacion a los empleados, ni tampoco que ellos la
generen espontaneamente.

Una de las principales actividades de los
administradores es mantener motivado al personal
para que ejerza altos niveles de esfuerzo de manera
productiva. Esto no es facil, ya que puede ocurrir
que los empleados con altos niveles de capacidad,
experiencia y preparacion no se esfuercen lo
suficiente, o que los empleados se esfuercen con el
fin de alcanzar Unicamente sus objetivos personales.
Ninguno de los dos escenarios es deseable, por ello
esmuyimportante que los objetivos dela organizacion
sean compatibles con los objetivos personales de los
trabajadores en el sentido de ayudarles a satisfacer

sus necesidades personales. Pirémide de A Maslow Jerarquia de necesidades
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La segunda definicion es la de Stoner y Freeman (1994, en Rodriguez 2008 pag. 254), para quienes la motivacion:
“son los factores que provocan, canalizan y sustentan un comportamiento individual”.

Esta definicion considera a fa motivacion como un conjunto de factores de los cuales depende que se presente o no
el comportamiento esperado de un individuo en la empresa.

En realidad, ambas definiciones se complementan, ya que la voluntad para realizar un esfuerzo enfocado a lograr los
objetivos organizacionales depende de diversos factores que la provocan, canalizan y sustentan.

Existen diferentes teorias acerca de la motivacion y a continuacion se mostraran 3 de ellas, teoria de la satisfaccion,
teoria de las expectativas y la teoria del reforzamiento.

La teoria de la satisfaccion enfatiza las necesidades personales como el factor motivador. Cualquier persona busca de
manera instintiva la satisfaccion de sus necesidades, sin importar su puesto o la actividad que realiza, en este caso se
deben determinar las necesidades mas fuertes e importantes para los trabajadores y facilitar su satisfaccion a través
de incentivos de su propia necesidad insatisfecha.

El siguiente modelo, representa la motivacion basado en la teoria de la satisfaccion. EI modelo comienza con una
necesidad insatisfecha, lo que provoca una tension y un impulso hacia la accion orientada para satisfacer una
necesidad.

. Impulso _
Necesidad __, (Tensionesoimpulsostendientes ____, Acciones
(Privacion) a satisfacer una necesidad) (Conducta orientada a una

meta)
T— Satisfaccion

(Reduccion de impulso y ”
satisfaccion de la necesidad
originial)
Cuadro 8 Modelo de la motivacién basado en la teoria de |a satisfaccion
Adaptado de Stoner y Freeman (Rodrigusz, 2008) pag 255
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La teoria de las expectativas, fue desarrollada por Victor Vroom (en Rodriguez 2008, pag. 256), y nos indica que “la
fuerza de una tendencia a actuar de cierta forma depende de la fuerza de una expectativa de que el acto se vera
seqguido por un resultado determinado y del atractivo de dicho resultado para el individuo”.

Esta teoria nos dice que los empleados se motivan para hacer algo s6lo cuando consideran que el esfuerzo a realizar
vale la pena. En esta teoria se plantean tres relaciones que son:

= Relacion esfuerzo — desempeno: es la probabilidad que percibe el trabajador de que su esfuerzo lo llevara a
conseguir el nivel de desempeno que se pide en la empresa.

= Relacion desempeno - recompensa: es la medida en la que el trabajador percibe que su alta calificacion de
desempeno lo llevara a obtener una recompensa.

» Relacién recompensa — metas personales: Es el nivel en que las recompensas obtenidas por el trabajador
como consecuencia de su alto desempeno le ayudan a conseguir sus metas personales. Si la recompensa no
esta asociada a una meta personal, el trabajador no se esforzara por conseguirla.

Y esta teoria podemos verla en el siguiente esquema

Esfuerzo
individual

N 1 Desempeno

\

L

* individual 2 Recompensas __
> organizacionales \ 3  Metas

™ personales

o

Relacion esfuerzo — desempenio
Relacion desempeno — recompensa
Relacionrecompensa - metas personales

(S N ]

Y por ultimo la teoria del reforzamiento, es una propuesta de motivacion desarrollada por B. F. Skinner, (en Rodriguez,
2008, pag. 258) la cual sefiala que olvidar la motivacion interior y considerar la forma como una conducta anterior
afecta las acciones futuras, con la idea de que “la conducta con consecuencias positivas tiende a repetirse y la
conducta con consecuencia negativas tiende a no repetirse”. Y este proceso serd mostrado en el siguiente esquema.

Estimulo /" Respuestas — > Consecuencias — > Respuesta

_uadro 10. Proceso de la teoria del reforzamiento (Re

futura

108 pag 258)
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Este proceso implica que el comporiamiento del individuo (respuesta) depende de determinado estimulo y provoca
consecuencias que, si son positivas, provacaran que la conducta se repita, y si son negativas, ocasionara que el
trabajador se comporte de manera diferente. De acuerdo con esto, “los individuos pueden ser motivados mediante el
adecuado disefio de sus condiciones de trabajo y el elogio por su desempefio, mientras que el castigo al desempefio
deficiente produce resultados negativos.

45. Retroalimentacion

Antes de describir esta técnica se explica el modelo de la ventana de Johari. Este es un esquema elaborado por
Joseph Luft y Harry Inghan, (en Grados, 2007) que toma su nombre de la contraccion de sus nombres.

Este modelo se pretende describir la personalidad, teniendo en cuenta, basicamente dos caracteristicas: el grado
de apertura en nuestras relaciones y el grado en que aceptamos la retroalimentacion de los demas. Este modelo
psicoldgico representa, en un cuadrante, las areas se caracterizan la dinamica de la personalidad. Asi, existen las areas
abierta, ciega, oculta y desconocida. La duda y la incertidumbre se manifiestan cuando el area oculta rija la dinamica
de la personalidad. La seguridad y la confianza predominaran cuando el area abierta llegue a controlarla mecanica de
la personalidad. Disminuir el area ciega para acrecentar el area abierta es el objetivo de la retroalimentacion, es decir,
que la certidumbre plena de que los actos del individuo son oportunos y eficaces, que es coherente lo que piensa
acerca de si mismo y lo que los demas piensan a cerca de él.

El siguiente cuadro, muestra el esquema abreviado de la ventana de Johari.

Conocido por mi Desconocido por mi
Conocido por otros Area abierta Area ciega
Desconocido por otros Areaoculta Area desconocida

Cuadre 11 Esquema abreviado de la venlana de Johan (Grados, 2007 pag 123)

» Area abierta: es el area publica, lo que sé de mi y lo que las demas personas saben de mi.

> Area ciega: es lo que los demés saben de mi y que yo no sé de mi mismo.

» Area oculta: es lo que yo sé de mi y los demas no saben de mi y ademas no me agrada decir o que sepan de
mi, en lo favorable, o en lo adverso.

—
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» Area desconocida: es lo que no sé de mi mismo y los demas no saben de mi. Esta area se descubre ante

situaciones extremas de crisis, en sus aspectos favorables y adversos.

Una vez que se ha descrito el modelo de la ventana de Johari, a continuacion se escribira sobre la técnica de la
retroalimentacion.

La retroalimentacién (feedback) se aplica con el fin de propiciar el crecimiento humano. ¢, Cuales son nuestras virtudes?,
¢ Cuales son nuestras carencias?, ;qué impacto provocamos en las personas?, ;como nos ven?, ;es coherente el
concepto que tenemos de nosotros mismos con la imagen que proyectamos? Si contamos con informacidn sobre
nosotros mismos, si conocemos cualidades que otros no ven, podremos ser capaces de perfeccionarlas y cultivarlas.
Si nos senalan errores o limitaciones, nos ofrecen la posibilidad de corregirlos.

El propésito de la retroalimentacion es sefialar las cualidades o defectos de nuestros compafieros en un clima de
ayuda mutua y de la forma mas sana. Su objetivo primordial es ayudar a la persona, proporcionandole informacion
sobre si misma, se puede aplicar:

« Enla solucién de conflictos humanos

- Enla planeacion y presentacion de proyectos

- En el perfeccionamiento de conductores de grupo (instructores, funcionarios, supervisores)

- Enlaintegracion de grupos.

Existen ciertas reglas para poder dar y recibir retroalimentacion y son las siguientes:

1. Debe darse en un clima de ayuda

2. Se debe dar en primera persona

3. Se debe pedir permiso para dar retroalimentacion

4. Ver directamente a la persona

5. Ser objetivo, describir la conducta, no hacer juicios de valor
6. Comentar sobre aspectos susceptibles de cambio

7. Tener en cuenta la sensibilidad de la persona

8. Ser contingente

9. No justificarse

10. Los dobles mensajes no son vélidos
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11. Equilibrar el nimero de positivas y negativas
12. Al finalizar, dar las gracias

La manera en que se da la retroalimentacién a una persona es, primero explicando el término de retroalimentacion
y la importancia que tiene en nuestro desarrollo personal, se dan reglas de como proporcionaria y dar ejemplos para
que quede mas claro. Se pasa a la persona en frente del grupo para recibir la retroalimentacion, en algunos casos
hay quien dirige la retroalimentacién cuando el grupo es numeroso y lleve un control, y se puede apuntar lo que se va
diciendo para que la persona que esta recibiendo la retroalimentacion tenga por escrito lo que se ha dicho.

Las ventajas de la técnica de retroalimentacion son:

v Genera conductas de ayuda y apoyo entre los participantes

v Permite conocer areas de |a personalidad susceptibles de mantener, corregir o eliminar

v Permite reflexionar sobre la autoimagen

v Ayuda en el proceso de maduracién individual y de grupo

v No se requiere material

v No es costosa

v Ayuda a la integracién del grupo

v Se identifican aquellas conductas que inducen a cometer errores o a tener aciertos, sin que se culpe a la
persona, si no a un hecho.

Las desventajas de la retroalimentacion son:

= No se puede utilizar con frecuencia, pues pierde su objetivo
= Es necesarios que el instructor tenga un buen manejo del grupo y experiencia en su aplicacién
x Se los grupos no tienen cierto nivel de madurez, no es posible utilizarla.

Algunas recomendaciones que se hacen para la retroalimentacién son que el primero en recibir retroalimentacion
es el instructor, comentar que es vélido que se repitan las refroalimentaciones sean positivas o negativas, una vez
que se da la retroalimentacion positiva, ya no es posible regresar a las negativas, si a la persona que esta recibiendo
retroalimentacion y no le queda claro el mensaje, puede pedir que sean mas especificos a la conducta a la que se
refieren, en grupos conflictivos lo mejor es sdlo dar retroalimentacion positiva y no abusar de esta herramienta porque
pierde impacto.
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INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA
1. Evolucién histérica de la mercadotecnia

1.1. Empresa antigua y moderna

Alo largo de la Historia, la humanidad ha desarrollado diversas maneras de organizarse; una de ellas fue el feudalismo,
en que la gente tenia como principales actividades la agricultura y la ganaderia. La artesania se desarrollaba a nivel
familiar y toda la produccién era para satisfacer las necesidades particulares (en Rodriguez, 2008).

Quien necesitaba una cosa que no producia el mismo, debia pedirla a quien la tuviera, a cambio de frabajo o de otro
producto. De esta manera nacio el intercambio.

Cuando las personas comenzaron a intercambiar productos en forma masiva surge la especializacion y los pueblos

comenzaron a producir aquellos productes que, por los recursos naturales que tenian y las técnicas de fabricacion
que habian desarrollado, padian generar en gran escala. Sabian de antemano que la produccion excedente la podian
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intercambiar por otros articulos que necesitaran. Esto facilitd el surgimiento del intermediarismo y el comercio a
pequena escala,

En esta época no existian ni el consumismo ni el mercado, por lo que el elemento mas importante de la cadena de
intercambio era el propio comerciante, independientemente de que en algunos casos también se encargaba de viajar,
visitando los lugares donde sabia que le podian comprar sus productos.

El mercado surge cuando comenzaron a reunirse quienes intercambiaban productos para llevar a cabo sus
negociaciones. El mercado permitié que los fabricantes de diversos productos fabricaran mas alla de las necesidades
familiares y algunos individuos vislumbraron la oportunidad de dirigir sus propios talleres de produccién.

El nacimiento de los talleres artesanales y la utilizacion del vapor como energia aceleraron el desarrolio del mercado.
El vapor fue una excelente solucién para el problema de transporte y apoyo el crecimiento del mercado, la produccién
y el nacimiento de las primeras fabricas, lo cual provoco que algunas personas dejaran sus terrenos de cultivo para
trasladarse a trabajar en los talleres. El crecimiento de estos grupos de trabajadores y su concentracion alrededor de
la fabrica creg las zonas urbanas, llamadas burgos y, para satisfacer las necesidades de quienes habitaban en estos
lugares, se establecieron también los comercios.

Esta etapa condujo a revoluciones tanto en la agricultura al perfeccionarse las herramientas como los arados y los
azadones, como en el transporte (maquina de vapor). Por ejempio, en la industria el uso de energia generada por la
maquina de vapor elevo sobremanera los niveles de produccion.

Enelambitofabril, los empresarios se preocuparon por produciren gran escala. Losduefios de las fabricas incrementaron
la produccion en un nivel maximo, contratando supervisores y, posteriormente, especializando las labores, creando
departamentos de control financiero y de produccion. En este momento el pensamiento de economistas, productores
y supervisores estaba en producir mas y en encontrar la mejor manera de distribuir lo preducido. Es decir, el enfoque
cientifico para el desarrollo tecnoldgico estaba dedicado a la distribucion.

El siglo XX fue un periodo donde se vivieron cambios dramaticos en el mundo, que fueron ocasionados por las guerras
mundiales y por el acelerado desarrollo de la tecnologia. La produccion se estandarizo y se desarrolld lo que se
conoce como economia de mercado. (en Rodriguez, 2008).

1.2. Desarrollo de la mercadotecnia
El desarrollo de la mercadotecnia fue el resultado de diversas circunstancias, como el crecimiento demogréfico, la
educacion y el aumento del ingreso personal que junto al desarrollo tecnolégico hicieron que se incrementaran las

actividades comerciales. La mercadotecnia tuvo una evolucion claramente diferenciada a lo largo del siglo XX, en la
que las empresas pusieron énfasis en diferentes conceptos al desarrollar sus actividades de intercambio.
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En el siguiente cuadro se muestra la evolucion de la mercadotecnia.

Orientacion Periodo Caracteristicas
®%  Alaproduccion 1900-1930 Enfasis en la produccidn y distribucion de nuevos
productos.
%  Alasventas 1930-1950 Enfasis en el empleo de la publicidad y vendedores

como farma de convencimiento a los clientes para
comprarlos productos de la empresa.

%  Aldepartamento de 1950 — 1970 Enfasis en el desarrcllo de nuevasactividades de
mercadotecnia Y B mercadotecnia con &l objetivo de vender preductos
%  Alamercadotecnia | 1970 —hastala actualidad Enfasis en la satisfaccion de las necesidadesdelos

consumidores a través del desarrollo de la mezcla de
Jamercadotecnia

Cuadro 12 Evolucion de la Mercadotecnia (Robles/Alcérreca, citado en Rodriguez, 2008 pag 434)

Para Kotler (1996, en Rodriguez, 2008, pag. 434), existen 5 conceptos que orientan la actividad de mercadotecnia
de las empresas; estos conceptos son produccién, producto, ventas, mercadotecnia y mercadotecnia social. Con la
descripcién de estos conceptos, se aprecia claramente la evolucion que ha tenido la mercadotecnia como actividad
econémica en negocios.

1.

Produccion ~ en sus origenes, |a actividad de intercambio estaba dominada por este concepto. En la sociedad
moderna dicho concepto indica que los consumidores favoreceran aquellos productos que estén disponibles
y cuyo precio sea accesible para ellos. Este concepto ya casi no es aplicable en nuestros dias como eje de
la estrategia de mercadotecnia de las empresas, ya que requiere que la demanda exceda la oferta de un
determinado producto. En los mercados altamente competidos de la sociedad globalizada esa situacion esté
casi desaparecida. Por otro lado, practicamente todos los grandes productores que dominan los mercados son
muy eficientes en sus sistemas de produccién, tienen sistemas para el aseguramiento de la calidad y ofrecen
precios accesibles en una amplia gama de productos sucedaneos (pueden sustituirse entre si o ser similares
en precio y caracteristicas). Esta situacion ha hecho necesario que las empresas cambien de enfogue en la
elaboracion de sus estrategias de mercadotecnia.

Producto - este concepto sostiene que los consumidores preferiran los productos de mejor calidad, rendimiento
y caracteristicas. Este enfoque llevd a las empresas a buscar el mejoramiento constante de los productos que
ofrecian a los clientes potenciales. Cuando Japon surgio ante el mundo como una gran potencia industrial, los
demas paises se mostraron muy interesados en copiar “sus secretos’, y uno de ellos era el Kaizen (estrategia
de mejora continua para incrementar la productividad de sus procesos). Los japoneses tomaban productos
desarrollados en Occidente, los analizaban y sacaban al mercado versiones mejoradas que ademas tenian
altos niveles de calidad. Cuando los occidentales se dieron cuenta de que estaban perdiendo mercado por la
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alta calidad de los productos japoneses, enfocaron sus baterias hacia el mejoramiento de los productes, y eso
origind una épaca en la que se competia por tener el mejor producto. Este enfoque tenia el problema de que
la empresa se centraba en el producto y no en el consumidor y sus necesidades. Se pensaba, por asi decirlo,
que lo importante era la hamburguesa y no la necesidad provocada, en su ambito mas basico, el hambre del
consumidor.

3. Venta-en la actualidad todavia existen muchas empresas que se guian por este concepto que implica enfatizar
el esfuerzo por promover y vender los productos que la empresa produce. De hecho, casi todas las empresas
cuyos productos no son considerados de primera necesidad utilizan este enfoque, consistente en la ufilizacion
de sofisticadas técnicas de ventas disefiadas para convencer a los clientes potenciales de hacer la compra.
este enfoque es el que ocasiond la fama que tienen los vendedores en el sentido de que son muy insistentes,
habiles con el discurso o son de plano muy mentirosos. El problema es que no se piensa para nada en la
satisfaccion del cliente posterior a la venta. Es decir, solo se enfatiza la venta y se considera que el trabajo de
la empresa concluye cuando el cliente tienen el producto en sus manos.

4. Mercadotecnia — este enfoque consiste en “determinar las necesidades y deseo de los mercados meta y
proporcionar las satisfacciones deseadas en forma mas efectiva y eficiente que los competidores”. Si esto se
realiza, entonces las empresas podran aspirar efectivamente al logro de sus objetivos organizacionales. Esta
forma de ver las relaciones de intercambio requiere de las organizaciones un esfuerzo integral para poder
satisfacer plenamente las necesidades y los deseos de los clientes potenciales. Este enfoque, a diferencia del
anterior, lo que se busca es producir lo que se vende y no vender de lo que se produce. Esto significa que las
empresas se van a concentrar en producir lo que saben que se va a vender debido a que es exactamente lo
que el cliente desea. Esto implica conacer a los clientes potenciales y desamollar productos especificos para
satisfacerlos; productos que, por ofro lado, son cada vez més especializados y enfocados en la satisfaccion del
consumidor. Este concepto se aplica mas en organizaciones comerciales que en industriales, y en medianas
y grandes que en pequenas.

5. Mercadotecnia social - éste es el enfoque mas reciente y surge como consecuencia de la importancia que se
le ha dado en los ultimos tiempos al bienestar social, ya que no solo busca satisfacer las necesidades y los
deseos de los clientes potenciales, sino hacerlo de tal forma que mejore el bienestar de la sociedad y de los
individuos que en ella se desarrollan. En este concepto se considera la necesidad de equilibrar la importancia
de los intereses de la empresa y su necesidad de generar utilidades, los del consumidor, quien busca satisfacer
sus deseos y los de la sociedad que busca, en forma comunitaria, el desarrollo de sus miembros.

1.3. Revolucién tecnolégica

En la épaca de la Revolucién Industrial (mitad s. XVIII e inicios del s. XIX) surgen una serie de adelantos tecnologicos
iniciados en Inglaterra hace mas de 200 afios, los cuales dieron lugar a una produccion adn mas eficiente. Esto trajo
como consecuencia el anuncio de un periodo conocido como Revolucion Industrial.
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Ferrel (2004) sefiala que a lo largo de los arios, la administracion de las operaciones (actividades y procesos que se
usan en la produccion de bienes tangibles e intangibles) se ha denominado “produccion” o ‘manufactura” (actividades y
procesos que se usan en la generacion o creacion de productos tangibles), principalmente por el punto de vista de que
se limitaba la fabricacion de bienes fisicos. Se enfocaba en los métodos y técnicas necesarios para la operacion eficaz
de una fabrica. El cambio de “produccion” a “operaciones” reconoce la importancia creciente de las arganizaciones
que proporcionan servicios o ideas.

2. Conceptos basicos de mercadotecnia

La mercadotecnia surge como consecuencia de la necesidad de obtener mayor conocimiento de los factores que
afectan la direccion e intensidad de la demanda, el desarrollo de los productos, asi como los factores que intervienen
en el proceso de la comercializacion.

El hallazgo del término Marketing, se debe a Ralph Starr Butler, (en Maubert, 2006) quien comprendié la necesidad de
designar con una nueva palabra este particular campo de la actividad mercantil, en el que la venta sdlo es una fase
mas del proceso.

El marketing se conoce también con el nombre de Mercadotecnia en México, Mercadeo en Centroamérica y América
del Sur y Comercializacién en la baja Sudamérica y Argentina. En cuanto al término Marketing es utilizado por hombres
de negocios y cuando se habla de comercio internacional, es conocido mundialmente al igual que su significado.
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2.1. Conceptos basicos de mercadotecnia

La Enciclopedia de Marketing y Ventas (Gispert, 2004) menciona algunas definiciones en ciertos ambitos y los mas
importantes son las siguientes.

1. Ambito general

= Marketing- ser realistas en el mercado. Mercadear. Desarrollar la funcion comercial, con la dptica de demanda.

= Marketing mix — mezcla o combinacién de recursos que en el presupuesto comercial se establecen dentro de
un plan de marketing. (Estos recursos pueden ser destinados al producto, a los precios, a la distribucién, ala
comunicacion o a la impulsién.) Otra percepcion es la mezcla de las variables responsables de las ventas de
un nuevo preducto (producto, precios, distribucién, comunicacién e impulsion).

= Estrategia - es el arte y la ciencia de utilizar, combinar y dosificar los medios disponibles para consequir los
objetivos marcados por los directivos. A partir de esta base, se puede hablar también de derivados del término
como estrategia de producto, que es el arte y la ciencia de emplear y combinar-dosificar los medios disponibles
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~en el campo del producto (disefio, formulacién, tamanos, etc.) - para censeguir los objetivos marcades en &l
terreno del producto.

Objetivas - son las metas que se proponen a alcanzar. Asi, se puede hablar de objetivos de empresa, de
producto, de margen, etc.

Consumidor - persona que destruye — a través de su utilizacion - los productos que estan destinados. Eje o
centro de atencion de la empresa que esté orientada bajo una dptica de demanda.

Comunicacién - conjunto de mensajes que la empresa manda a sus clientes y/o distribuidores - tanto a los
actuales como a los potenciales-, con un objetivo claramente comercial.

Relaciones publicas - en general, son las actividades que la empresa destina para relacionar y explicar al
plblico lo que hace para él y lo que para la colectividad representa la existencia de la firma.

2. Mercado

=2

i (]

]

o
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Mercado potencial -~ mercado maxime al cual puede aspirar una empresa de una manera razonable. Ir mas
alla, seria querer cambiar la estructura de habitos del mismo. se define como el conjunto de personas que par
sus caracteristicas son susceptibles de comprar o utilizar un determinado bien o servicio.

El mercado potencial comprende, por una parte, a las personas del mercado real o mercado actual, por otra, a
las que forman parte del mercado no motivado.

Mercado real o actual - es el formado por el conjunto de personas que en la actualidad ya compran un
determinado bien o servicio. Esta formado por el mercado propio de la empresa, el que dispone en un momento
dado y el mercado de la competencia.

Mercado objetivo — Es el que la empresa se propone abordar o atacar en un determinado periodo de tiempo.
Se le denomina también target.

Market test o mercado de prueba — Significa la eleccion de una zona geografica o grupo de clientes mas o
menos representativo, sobre el cual se prueba un determinado plan de marketing.Puede ser un lanzamiento
de producto, una accion de publicidad, etc. Mas tarde se hara una extrapolacién cualitativa, y si es posible
cuantitativa, al mercado potencial.

Test de ventas — la idea es la misma que en el caso anterior, si bien aqui sélo se tienen en cuenta los puntos de
para hacer el test, y no se piensa tanto en la proyeccién como en el caso anterior. Es un sustitutivo del mercado
de prueba.

3. Consumidor

-
-

(]

Segmentacion — acto de dividir un conjunto heterogéneo en varios subconjuntos de tal forma que las unidades
que componen estos grupos sean homogéneas entre si, siendo los segmentos formados los mas heterogéneo
posible entre ellos. Los modelos existentes hoy en la mayoria de paises hacen que sea posible el desarrollo de
estas técnicas y su aplicacion.

Segmentacion de mercado — dividir un mercado en segmentos o grupos de consumidores. Dichos segmentos
deben ser homogéneos, accesibles y rentables. El abjetivo de la segmentacién de mercado es definir el target
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group o segmento objetivo de una marca o producto.
= Target group - segmento de Mercado elegido por la empresa al que va a dirigir las politica y estrategias de
marketing. También recibe el nombre de publico objetivo o blanco.
< Top of mind - primera marca mencionada a la pregunta de qué marcas de una categoria determinada de
producto se conocen.
& Necesidad - aquello de lo que es imposible sustraerse, faltar o resistir. Este es el concepto de necesidad
primaria. Por extension, y en un abanico tedrico, en el otro extremo podria afiadirse: aquello de lo que casi es
imposible sustraerse, faltar o resistir. Dentro de este intervalo se mueven las necesidades de las personas.
Habito (de compra o de consumo) — costumbre, modo de ser de un individuo, modo de actuar a partir de unas
necesidades que dan |ugar a acciones repetitivas tendentes a satisfacer dichas necesidades.
= Motivacion — razones por las cuales un individuo se movera o se vera impulsando a una determinada accion,
de una forma consciente o inconsciente.
= Actitud - predisposicién del individuo a adoptar una determinada conducta. Esta a un paso del comportamiento

(]

final.

2= Comportamiento — accion o curso de accion definitiva que un individuo ha decidido llevar a cabo frente a un
problema o una alternativa.

= Estilo de vida - este concepto describe las diferentes formas de vida — en el sentido mas amplio — de la

sociedad o de uno de los segmentos de esta sociedad.

Intencién de compra — predisposicion de un consumidor en un mercado determinado a comprar un producto o
una marca concreta.

Posicionamiento — imagen que los consumidores de una marca con respecto alas demas marcas del mercado,
fundamentada en unos parametros relevantes de la tipologia del producto en cuestion. En definitiva se trata de
la forma en que un producto logra un significado para un determinado segmento a través de las caracteristicas
intrinsecas del mismo o a través de la imagen que la comunicacion logra asociar con él, al compararlo con los
demas productos existentes en el mercado.

d

o

4. Producto

2 Venta diferencial - es una caracteristica del producto, de los servicios o de la empresa, que nos permite
diferenciaros de nuestros competidores. Debe cumplir los siguientes requisitos: ser percibida como nica por
el consumidor, ser importante y valorada por el consumidor y ser sostenible por la empresa.

2 Ciclo de vida del producto — periodo de tiempo que cubre desde el nacimiento del producto (lanzamiento) hasta

su muerte (mercado residual o cero). Cada vez mas los estudiosos del marketing se centran en teoria, segtin

la cual, todo producto tiene un ciclo vital. La clave esta en saber en qué momento del ciclo se esta y cual es la
duracién de la fase del ciclo.

Atributos — ingredientes que sumados constituyen el producto final: formula o nucleo, envase, apariencia, etc.

Benchmarking — técnica cuyo objetivo es comparar el producto de una empresa con el de sus principales

competidores, tomando para cada atributo clave del producto, el lider o el mejor situado en cada caso y asi

poder establecer un resultado o valoracién global comparativa.

M G
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Precios
= Mix de precios — mezcla resultante de los diferentes precios que conviven juntos de un mismo producto, por
la existencia de distintos tamanos o por el resultado de posibles aumentos escalonados de precios. Esta

convivencia se puede dar en cuentas de explotacion, en una estanteria o linear de una tienda.

Distribucion

s

Establecimiento en régimen de libre servicio — punto de venta en el cual el comprador elige los productos
libremente expuestos en las estanterias del establecimiento sin necesidad de que el medie accién alguna del
personal de la tienda. Segln el tamario del establecimiento y sin numero de cajas registradoras de salida sera
considerado como autoserivicio, supermercado pequeno o grande, o hipermercado.
Establecimiento en régimen de venta tradicional — punto de venta en el cual el comprador accede al producto
mediante un vendedor o dependiente del establecimiento.
Discount - tipo de canal de distribucion cuyas caracteristicas son: en primer lugar, estar especializado en
la venda de unos pocos articulos o marcas dentro del renglon; y en segundo lugar, vender a unos precios
sin posibilidad de mejora por parte de otros canales, ya que lo estan ofreciendo a precios con escasisimos
margenes.
El llamado hard discount es lo mismo, pero practicado de forma agresiva.
Distribucion numérica — porcentaje de establecimientos dentro de un universo en los cuales se comercializa
una categoria de producto determinada o una marca o referencia concreta.
Dicho concepto suele medir la cantidad de distribucion de un producto o marca, sin tener en cuenta el
tamario o importancia de cada establecimiento. Este concepto debe forzosamente complementarse con
el de distribucion ponderada.
Distribucion ponderada — peso de las ventas de una categoria determinada de productos en los establecimientos
en los que se comercializa un producto o0 marca determinada sobre el total del mercado.

{{]

((}

(¥
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Publicidad

= Briefing — instruccion, generalmente escrita, que se pasa a la agencia de publicidad y que comprende los
objetivos de la campana que se solicita preparar a la agencia.

Pretest — investigacion de mercado destinada a medir la posible aceptacion de un mensaje publicitario antes
de que éste se difunta de forma real por algin medio publicitario.

Post-test — investigacion destinada a medir la eficacia comunicativa de un mensaje publicitario difundido
previamente.

Exposicién - cada que un individuo del target o grupo obijetivo entra en contacto con un mensaje publicitario.
Alcance/cobertura — nimero de individuos expuestos una vez como minimo a un plan de medios. Se expresa
siempre como porcentaje neto. En términos absolutos serian las personas alcanzadas.

Rating — porcentaje de individuos que leen, oyen o ven un soporte publicitario.

(i
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Campana corporativa — campana de publicidad que, en lugar de comunicar aspectos sobre productos,
situaciones de consumo, etc., se circunscribe a la empresa como un todo. En lenguaje mas llano, es hacer
publicidad de la empresa, en vez de hacerla el producto.

Promocién y merchandising

Bonificacion — tipo de promacion por la cual se da mas producto del que se factura. Ej. Una campafia de
bebidas del 14X12, significa que el detallista recibira 14 unidades, pero le seran facturadas 12.

In-Pack Premium — incentive, regalo incorporado al paquete del producto.

Price-off — oferta de reduccion de precio circunstancial y que se inserta en el embalaje del propio producto. Es
del tipo X u.m. menos, etc.

Loading-formade cargarel canaldedistribucién con unadeterminadapromocion, enlacual-circunstancialmente
- se da mas producto de lo habitual al consumidor final. Se daria un loading en un shampoo si se hiciese la
botella un 30% mayor de lo habitual y se vendiera al mismo precio que la de capacidad regular.
Merchandising - se da este nombre al conjunto de actividades de tipo comercial cuya mision fundamental es
la de aproximar el producto del punto de venta al consumidor final. Dentro de este contexto, el apilado del
producto, la colocacion de un display, la propia adquisicién del display, etc., son actividades de merchandising.

Investigacion de mercados

Muestra indicativa — muestra seleccionada para un estudio que no ha sido extraida de forma aleatoria, por lo
que no es representativa. Sélo indica unos hechos o los apunta, por lo que no puede ser la conclusién de un
estudio.

Estudio ad hoc — estudio de mercado que se hace a medida del problema planteado. Es un estudio especial y
concreto para un problema de toma de decisiones puntual

Estudio en omnibus - es el opuesto del estudio ad hoc. Se frata de un estudio que un instituto de estudios
de mercado fracciona o vende a trozos a distintos clientes, que se amoldan a las fechas, extension, etc.,
determinadas por dicho promotor. Tiene la ventaja de que es barato, porque sélo se paga lo que interesa.
Estudio indicativo - estudio de mercado que ha utilizado para su construccion una muestra no probabilistica,
y por tanto, no representativa.

Proyecto de estudio - documento que el instituto de estudios de mercado prepara, después de haber escuchado
la solicitud de datos del cliente y que, de firmarse mas tarde, representara el cierre de la operacion preliminar
de realizacion del estudio. Contiene esencialmente objetivos, metodologia, extensién, calendario, fechas de
entrega y presupuesto final.

10. Plan de marketing

-
-~

Plan de contingencia — plan que se realiza una vez aprobado el plan de marketing y con el que se proveen las
posibles desviaciones al mismo. Por ello, habiendo sido el plan de marketing aceptado, se hara — a pesar de
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ello - trabajar al directivo comercial con la presuncion de partida de que no se cumplira el plan en un 5%, 10%
o en un 20% de las ventas. Por ello las diferentes partidas de gastos deberan ser reducidas en una primera
instancia.
© Obijetivos primarios - metas basicas que la empresa se propone conseguir, circunscritas generalmente a
ventas, margen y participacion de mercado.
Objetivos secundarios — las metas secundarias que la empresa debera conseguir y alcanzar como paso
obligado para el logro de los objetivos primarios. Los objetivos secundarios se centran en: producto, precios,
distribucion y comunicacion.

({]

22. ;Qué es la mercadotecnia?
Para la Asociacion Americana de Marketing (en Maubert, 2006, pag. 15); “Es la ejecucion de actividades comerciales
encaminadas a transferir productos o servicios del fabricante al consumidor, de modo que satisfaga al consumidor y
cumpla con los objetivos de la empresa”.

Para Maubert (2006, pag. 15): “Es un proceso organizado de actividades, por medio de las cuales las organizaciones
deben entregar a los consumidores bienes, servicios e ideas, que no sélo satisfagan sus necesidades y deseos, sino
que superen sus expectativas”.

Para Philip Kotler y Armstrong (2008, pag. 5): “el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus semejantes”

23. Objetivos de la mercadotecnia

Los objetivos de la mercadotecnia de acuerdo a Fischer (2004) son dos: ganar mercado y generar riqueza. Una
organizacion puede tener muchos objetivos, pero si éstos no se cumplen, tarde o temprano desaparecera. El simple
planteamiento de los objetivos de la mercadotecnia ha provocado que muchos auditorios expresen su incomodidad
por la forma en que algunos mercadélogos se esfuerzan por alcanzarlos. Las criticas mas severas surgen en el
sentido de que, con el fin de alcanzar sus objetivos, la mercadotecnia crea necesidades o manipula al pablico para
convertirlo en cliente.

Se trata de dos criticas completamente equivocadas. En el primer caso, esta comprobado que los seres humanos
nacen con necesidades, las cuales se manifiestan con el paso del tiempo. Eso es légico. Por ejemplo, ninguna
persona de 20 afos en plenitud fisica y mental, estara buscando desesperadamente para consumo personal un atatd.

La segunda critica es también equivocada, ya que manipular supone tratar a los prospectos y clientes como sujetos

e [
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incapaces de pensar y decidir por si mismos. Si hay alguien que respete profundamente en la mercadotecnia de
nuestros dias, es a los clientes.

2.4. Funciones de la mercadotecnia
Entre las principales funciones de la Mercadotecnia se encuentran:

= Investigacion de mercado — consiste en conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes

potenciales

Decisiones sobre producto y precio - se refiere al diseno del producto que satisfaga las necesidades del grupo

para el que fue creado, ademas de protegerlo, lo diferencie de los demas

= Distribucion - se refiere a establecer las bases para que el producto al consumidor persuadiéndolo para que
lo adquiera

= Venta - es toda actividad que genera en los clientes, el Gltimo impulso hacia el intercambio. En esta fase se
hace efectivo el esfuerzo de todas las actividades anteriores.

-7 Post-venta - es la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades por medio del producto. Lo importante
no es vender una sola vez, sino tener permanencia en el mercado.

b

25. Mezcla de mercadotecnia

Kotler (2008) define la mezcla de la mercadotecnia como “el conjunto de herramientas de marketing taclicas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”. La mezcla de la
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las muchas
posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatre P's™: producto, precio, plaza
y promacion.

Producto — se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta. jcual
es?, ;en cuantas palabras pueden describirse?, ; Qué es lo que compran los clientes reales y potenciales?
Precio - es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto. ;como es en relacion
con el mercado y la competencia?, ; Qué tan competitivo es el mercado doméstico e internacional?

Plaza o punto de venta - incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta. ;en qué lugares puede adquiriré el producto o servicio?, ; Qué tan accesibles son dichos
mercados?

Promocion — comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores
meta de comprarlo. ;Cémo puede darse a conocer y probar el producto o servicio en el mercado escogido?,
:Cémo pueden identificar los clientes el producto o servicio?

>
\ S
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Precio
Precio de lista
Descuentos
Periodo de pago
Condiciones de credito

Plaza
Producto (o punto de venta)
Variedad CLIENTES META P Canales
Calidad
A Coberiura
Disefio POSICIONAMIENTO Surtido
L'ararslf_:%rclsancas BUSCADO Ubicaciones
A I / e Inventario
Envase 5
Servicios | o - g
) Logistica
Promocion
Publicidad

Ventas personales
Promocion de ventas
Relaciones publicas

Cuadro 13. Mezcla de la mercadotecnia (Kotler, 2008, pag. 53)

3. Ambiente y ética en el marketing

Los mercaddlogos son responsables ante diversos grupos. En realidad, sus clientes dependen de ellos para satisfacer
sus necesidades. Asimismo, sus empleadores esperan que ellos generen ventas y utilidades, los proveedores y
distribuidores ven en ellos la continuidad de su negocio, y la sociedad espera que sean ciudadanos responsables.
Los intereses de estos grupos, con frecuencia divergentes, crean una amplia variedad de desafios éticos para los
mercadodlogos.

La ética varia de una sociedad a otra, Stanton (2007 pag. 487) define la ética como el conjunto de normas de
comportamiento generalmente aceptadas por una sociedad. La ética va mas alla de las leyes que establecen las
reglas minimas que una sociedad conviene en cumplir. Asi, es posible conducirse legalmente, pero estar, no obstante,
fuera de la ética.

Las organizaciones estan dirigiendo su atencion a las cuestiones éticas. Esto se ve en que la mayoria de las empresas
tienen un cadigo de ética para sus empleados. Sin embargo mientras haya objetivos en conflicto y la oportunidad
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de que la gente haga juicios, habra fallas éticas. Para aliviar un tanto la presion sobre los empleados que encaran
problemas éticos y acaso para reducir la frecuencia y gravedad de estos problemas, las organizaciones han tomado
varias medidas:

= Comunicar claramente las normas éticas y las expectativas de la organizacién mediante capacitacion
inicial y frecuentes recordatorios y actualizaciones.

» Asegurar que los requerimientos del empleado en términos de metas, cuotas y plazos sean razonables.

» Crear un puesto a nivel alto de “ejecutivo responsable de la ética”, ocupado por una persona con la
capacidad para brindar consejo, asi como la autoridad para responder a quejas e indagaciones.

= Expresar reconocimiento a la conducta ética extraordinaria y actuar con decision en las violaciones a la
ética.

= Reforzarla sensibilidad de los empleados al comunicar declaraciones éticas formuladas por organizaciones
profesionales, como la American Marketing Association.

Se podria decir que la conducta ética deberia recompensarse por si sola. Con todo, tambien hay beneficios tangibles
en ella. El negocio se construye sobre relaciones con los proveedores, clientes, empleados y otros grupos. La fuerza
de esas relaciones es en su mayor medida funcion de la cantidad de confianza que las partes tienen una de la otra. El
comportamiento carente de ética mina la confianza y destruye las relaciones.

Las cuestiones que tienen que ver con la ética a menudo son ambiguas. Hay situaciones en las que algunos podrian
considerar inapropiado y carente de ética el comportamiento de un mercaddlogo, en tanto que ofros lo considerarian
totalmente aceptable.

3.1. La mercadotecnia y el medio

No serviria de mucho contar con grandes recursos naturales, humanos y tecnolégicos si no se dispone de técnicas
y procedimientos para organizar y dirigir el trabajo hacia la produccion de bienes y servicios que satisfagan las
necesidades de un mercado demandante y muy dinamico.

Fischer (2004) indica que la aplicacion de la mercadotecnia en los diferentes organismos existentes, tratese de publicos
o privados, con fines de lucro o no, ha logrado beneficios tales como:

& Maximizar la productividad en funciones especificas de las organizaciones existentes

& El disefio y el aprovechamiento de mejores canales de distribucion que permitan mayor rapidez en el proceso
y reduccion de costos

& La promacién del comercio exterior mediante la investigacion intema y externa

& La creacion de estructuras operativas para nuevas formas de produccion en el campo y en la ciudad, que se
apeguen a las necesidades reales de la época, a la cultura y a los recursos del pais.

& El cambio a técnicas mas adecuadas que permitan la elaboracion de nuevos y mejores productos que sean
aceptados por los mercados
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@ El cambio en la mentalidad de las organizaciones que no han utilizado la mercadotecnia, orientandolas hacia
SU USO.

Dentro del medio ambiente econdmica, todos los organismos se enfrentan a complejas situaciones gue requieren
la utilizacién de técnicas y herramientas propias de la administracion de la mercadotecnia, para ser superadas y
lograr el objetivo base de estos organismos. Se piensa que el medio econémico solo es de interés para los negocios
cuya mision socialmente aprobada es la produccion y distribucion de bienes y servicios que la gente necesita y
puede pagar; sin embargo, también es de suma importancia para otro tipo de identidades organizadas. Por ejemplo,
las agencias gubernamentales casi siempre obtienen recursos de los contribuyentes, y requieren una canalizacion
Optima de dichos recursos hacia los servicios que el publico demanda; las iglesias, que obtienen contribuciones de
sus miembros y atienden a sus necesidades religiosas y morales; las universidades, que obtienen recursos de los
estudiantes, contribuyentes, y de otro tipo de aportaciones y los transforman en servicios educativos y de investigacion.
Asi, la mercadotecnia surge como un conjunto de herramientas para agilizar, racionalizar y aumentar la productividad.
Sin embargo, la mercadotecnia moderna no debe ser consideradas como un instrumento para aumentar las utilidades
(si se aplica) o para disminuirlas (si no se aplica). Al fin y al cabo, esto resulta un factor secundario dentro del proceso
productivo.

Las organizaciones econdmicas del sector agrario o del de servicio y comercio, asi como las organizaciones politicas,
sindicales y culturales, requieren de una buena administracion con la claridad suficiente acerca de las caracteristicas
de todas esas organizaciones dentro de |a estructura social y econémica del pais.

3.2 Factores ambientales

De igual manera Fischer (2004) menciona que el sistema
de la mercadotecnia de una empresa debe operar dentro
de una estructura de fuerzas que constituyan su medio
ambiente. Estas fuerzas pueden ser externas o internas.

Las variables externas generalmente no son controlables
por la empresa. Estas variables pueden dividirse en dos
grupos:

1) el macroambiente, que es el conjunto de diversos
factores (econdmicos, politicos, legales, sociales,
culturales, demograficos, ecoldgicos, etc.)

Factores

cologicos 2) el microambiente, que son los elementos relacionados
estrechamente con la empresa (proveedores, los
intermediarios y los consumidores).
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33. El ambiente externo del marketing

) Factores politicos y legales - los avances en el medie ambiente politico estan afectando las decisiones sabre
la mercadotecnia de bienes y servicios. El sistema engloba a las instituciones mediante las cuales gobierna
una nacion. Este consiste en un conjunto interactuante de leyes y agencias gubemnamentales que influyen y
norman la conducta de organizaciones y personas en la sociedad. Estas fuerzas paliticas y legales influyen
mas en las actividades de mercadotecnia de una empresa que en cualquier otra area de sus operaciones. Para
muchos mercaddlogos, las fuerzas macroambientales estan fuera de su control, por lo que deben adaptarse
a las condiciones resultantes de esas fuerzas. En algunos casos la limitacién para la toma de decisiones son
aspectos politicos y legales. Existen leyes, decretos, reglamentos y normas que influyen y afectan la fijacion de
precios, la publicidad, las ventas personales, la distribucion y el desarrollo y garantia de los mismos.

Factores sociales y culturales — las fuerzas sociales influyen en la estructura y la dindmica de individuos y grupos
y en sus problemas mas importantes. La cultura es considerada como la representacion de factores tales como
conocimientos, las creencias, los valores, el arte, la moral, las leyes, las costumbres y los habitos adquiridos
por el hombre como miembro de una sociedad. Uno de los aspectos mas importantes de las culturas son los
valores, el distinguir de lo que esta bien y lo que esta mal. Dichos valores, son diferentes en cada cultura. Es
importante sefialar que estos valores son lo que motivan o frenan la conducta de un consumidor. Por lo tanto,
la cultura de un pais es determinante para el comportamiento de compra y la empresa debe estar al tanto de
esto para mantener una interrelacion entre el consumidor y su producto. La sociedad manifiesta lo que desea
de varias maneras, por esta razon existen leyes y organismos reguladores para controlar a los vendedores
desleales. Por lo tanto, para cumplir con sus obligaciones sociales, los encargados de la mercadotecnia no
solo tienen que determinar cuales son las caracteristicas de los productos que desean los consumidores, sino
que ademas han de tomar en cuenta la seguridad y confiabilidad del producto.

5

Factores demograficos - dentro de los factores demograficos que afectan mas las decisiones mercadoldgicas
de las empresas se encuentran: edad, sexo, nivel socioeconémico, ocupacion, profesion, nacionalidad, estado
civil, tamafio de la familia, ingresos, ciclo de vida familiar, religioén y actividad diaria.

) Factores ecologicos — cada vez existe mas conciencia por parte de los consumidores del problema ecolégico
que se esta viviendo y se expresan abiertamente, por lo tanto sabe que existen productos perjudiciales para el
medio ambiente a largo plazo. Por esta razon el consumidor exige a las empresas productos que no dafien el
entono, logrando la elaboracién de productos biodegradables.

Factores econdmicos - las condiciones econémicas son una fuerza significativa que afecta el sistema
mercadotécnico de cualquier empresa, ya sea comercial o no lucrativa. Los programas de mercadotecnia
son afectados fuertemente por factores econémicos tales como tasas de interés, oferta de dinero, inflacion y
disponibilidad de créditos. En tanto que en la mercadotecnia internacional, los tipos de cambio y las politicas
de devaluacién monetaria tienen efectos importantes en las exportaciones e importaciones. El ingreso

*
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personal disponible también afecta los sistemas de mercadotecnia. Las fuerzas econémicas se relacionan con
la tecnologia porque la busqueda v la existencia de informacion tecnologica pueden afectar los ingresos, los
impuestos, los precios y la necesidad de compra del consumidor en muchas formas.

Factores tecnologicos — la tecnologia es el conocimiento de como llevar a cabo tareas y lograr metas. Con
frecuencia este conacimiento proviene de la investigacion cientifica. A la tecnologia se le debe la creacién de
méquinas, edificios, materiales y procesos que han permitido alcanzar un alto nivel de vida, pero también se
le atribuye la contaminacion, el desempleo, el crimen y otros problemas sociales y del medio ambiente. Las
decisiones y actividades de la mercadotecnia estan influidas por la tecnalogia en el sentido de que ésta afecta
en forma directa el desarrollo de productos, el envase, las promociones, |a fijacion de precios y los sistemas
de distribucion. Hoy mas que nunca los factores tecnoldgicos hacen las diferencias, como por ejemplo el poder
comercializar por internet productos y servicios a nivel nacional e internacicnal.

34. Conducta ética en los negocios

“La ética en los negocios es una ética aplicada. Es la aplicacion de nuestra compensacién de lo que es bueno y justo
a este conjunto de instituciones, tecnologias, transacciones, actividades y esfuerzos que llamamos negocios”. (Diez
de Castro, 2001 pag. 311)

Perrot (en Diez de Castro 2001), sefiala que la ética en los negocios considera tres lados o enfoques que a pesar de
su distancia no son excluyentes sino complementarios: la ética transaccional, la ética del reconocimiento y la ética del
cambio.

Etica transaccional - se refiere a todo lo relativo a la defensa de los intereses de la organizacion asi como todo
lo que concierne a la gestién de los conflictos que surjan como consecuencia de dicha defensa.

El ejercicio de cualquier actividad es iegitimo mientras no dafie los intereses de otros. De esta manera, podemos
hablar de ética cuando en la actuacion los actores reconocen voluntariamente a los otros como iguales en
cuanto a los intereses que mantengan.

La ética transaccional parte de la idea de que al tener los actores iguales derechos, la solucion de los conflictos
debe basarse en la negociacion y no en el ejercicio del poder u otro modo de actuar, como el engafio o practicas
similares.

Etica de reconocimiento — todas las organizaciones y los individuos deben reconocer que hay unos derechos y
unas garantias del bien general que deben ser respetados por encima de los demas intereses. El derecho a la
vida, a la salud, a la educacion, a la igualdad en el trabajo, a la no discriminacion étnica, estan por encima de
los derechas individuales; no se puede transigir o negociar en este tipo de cuestiones.
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8 Etica de cambio — ofra manera de actuar es enfrentarse con el tema de los valores y las ideas sociales que
estan en vigor y aceptar el enfoque de que estas ideas y valores deben ser adaptadas y asumidas por la
organizacion, lo cual normalmente origina cambios importantes en la empresa. Los valores e ideales de la
sociedad deben tener un gran peso, impregnando los valores de la organizacion.

La ética de las organizaciones es el resultado de la confluencia de estos tres enfoques en una empresa.

Valor traduce el término clasico de bien o bondad, Diez de Castro (2001) considera diferentes niveles respecto a las
cuestiones éticas y sefiala los valores asociados a cada uno de dichos niveles:

4 Nivel ético general — honradez, lealtad, veracidad, tolerancia, rigor, respeto por los derechos, respeto a los
demas.

+ Nivel profesional — servicio a los clientes, respeto a las personas, las reglas y los secretos de la empresa,
lealtad en las relaciones, escucha, cooperacion, compartir informacion, espiritu de equipo, respetar la ley y
respeto a la libertad de los demas.

4 Nivel empresarial - jerarquia basada en la competencia, reglas de juego claras, précticas equitativas,
remuneraciones justas y estimulantes, informacion, participacion, motivacion, compartir el éxito y servicio
competitivo a los clientes.

+ Nivel estratégico — estrategia fundada en el progreso y la excelencia, percepcion del entorno, rapidez, ambicion,
audacia, riegos calculados, inversion en 1+D, formacion, innovacion, servicio, comunicacion.

+ Nivel de mercados - informacion transparente y veraz, cooperacion cliente-proveedor.

35. Toma de decisiones éticas

La toma de decisiones involucra a las personas integralmente; es decir, no sélo contempla el conocimiento o la
experiencia de quien toma la decision, sino también sus valores y su ética.

La ética, se define como el conjunto de principios y normas morales que regulan las actividades humanas y la toma
de decisiones es una actividad humana, se considera que la ética regula la toma de decisiones.

La ética de la toma de decisiones implica que cada decision tomada cumpla con los siguientes requisitos:

= Estar enfocadas al logro de las metas organizacionales.

= Proteger la confidencialidad de la informacion utilizada.

- Asumir |a responsabilidad de la decisién tomada y de sus consecuencias.

- Estar debidamente capacitado para tomar la decision respectiva y, en su caso, investigar y aproximarse a
asesores capaces para ayudar y apoyar para tomar mejores decisiones.

La ética en la toma de decisiones tiene que ver con la visién integral que dé la empresa y su entorno de poseer la

persona que va a tomar una decision. Esfo implica tomar todas las variables tanto internas como externas que pueden
afectar o influir en su decision, asi como a todos los grupos de personas involucrados en ella.
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4. Planeacion estratégica en el marketing

La mercadotecnia es una actividad organizacional que tiene un proceso formal para llevarse a cabo; este proceso,
incluye actividades relativas a la planeacion, la puesta en practica y la evaluacion de las estrategias de mercadotecnia
de la empresa.

Gomez (2008) seriala que la planeacién involucra el andlisis e interpretacion de fa informacion sobre el entorno de
negocios en el que se desarrolla la empresa, o revision de la situacién actual, la evaluacién del mercado y de los
clientes potenciales, el establecimiento de los objetivos de la mezcla de la mercadotecnia de forma que contribuya
eficazmente al logro de los objetivos de mercadotecnia ya planteados.

La puesta en préactica implica la definicion de actividades y responsabilidades para cada uno de los miembros del
area, y la evaluacion implica un proceso de control en el que se verifica si los resultados obtenidos concuerdan con fo
planeado y se hacen las correcciones pertinentes.

De acuerdo a Kotler (2008) la planeacion estratégica es el proceso de crear y mantener congruencia estratégica entre
las metas y capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing.

La planeacion estratégica prepara el escenario indispensable para implementar el resto de la planeacion en la
empresa. Las compafiias generalmente preparan planeas anuales de largo plazo, y estratégicos. Los planes anuales
y de largo plazo se ocupan de los negocios actuales de la compania y de la manera en que se manejar. Por contraste,
la planeacion estratégica implica adaptar a la compariia para aprovechar las oportunidades que se presentan en su
siempre cambiante entorno.

El siguiente cuadro muestra los pasos para desatrollar la planeacion estratégica.

Nivel de unidad

Nivel corporativo ] de negocio,
: producto y
j mercado
Definir I3 Fijar los Disefiar la : PRGOS,
e ! marketin
misién de Ia N | Objetivosy N cartera de » ’ o
: 25 de = i [ otras
empresa e las metas d — negocios ==yt B
 GITiDresS estrategias
v 7 g s funcionales g~
s - S— S— L - - — - [] —
Cuadro 14 Pasos para desarrollar la planeacidn estratégica (Kotler, 2008 pag. 37)
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En el nivel corporativo, la empresa define primero su propésito y su misién generales. Lugo, la misién se convierte
en objetivos de apoyo detallados que guian a toda empresa. A continuacian, la oficina matriz decide qué carteras de
negocios y productos es el mejor para la empresa y qué tanto apoyo debe dar a cada una. A su vez, cada unidad
de negocios y de producto debe crear planes de marketing departamentales detallados y de ofros tipos que apoyen
al plan de toda empresa. Asi la planeacién de marketing se da en los niveles de unidad de negocios, producto y
mercado; y apoya la planeacion estratégica de la empresa con planes méas detallados para crear oportunidades de
marketing especificas.

4.1. ¢ Qué es un plan de marketing?

Wood (2004) indica que el plan de marketing es un documento gue resume lo que el directivo de marketing ha
aprendido sobre el mercado y que muestra como la empresa piensa alcanzar sus objetivos de marketing. El plan
de marketing no sélo proporciona una evidencia documental de las estrategias de marketing de la organizacion y
de las actividades que se llevaran a cabo para alcanzar los objetivos del marketing, sino que muestra también los
mecanismos que mediran el progreso hacia la consecucion de esos objetivos y permitira que se desarrollen ajustes si
los resultados reales se alejan de aquélios pretendidos por la organizacion.

Contenido de un plan de marketing

| Seccion Proposito
Resumen ejecutivo Presentar un breve resumen de los principales objetivos v

recomendaciones del plan. Va dirigide a la alta diraccién v le permite

ancontrar rapidamente los puntes principales del plan. Después del

resumen &jecutivo debe ir unatabla de contenido.

Suacion de mafeting | Deseribir el mercado meta y 13 posicion que 1a empresa ocupa en al,

actual incluyendo informacién acerca del mercado, del desempefio del

producto, de la competencia, ¥ de la distribucion. Esta secocidn
comprende;

o Una deserpeion del memado que define al marcado v a
sus segmentos principales, vy luego resefia las
necesidades del cliente v los factores del entorno del
marketing que podrian afectar las compras de los clientes.

5 s Una resefiz de producto que muestra las ventas, precios y
margenes brutos de los principales productos de la linea
delproducto.

o Una resefia de la competenciz que identifica los

principales competidores y evalia sus posiciones en el
mercado y sus estrategias de calidad, precios, distribucion
¥ promoeion del producto.
o Una resefa de la distribucion que evallia las tendencias
recientes en las ventas y otros sucesos perinentes en los
princip ales canales de distribucian.

-
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Analeis de amenazasy | Evaluar las principales amenazas v oporunidades que el products
oporunidades podia enfrentar, y ayudar a 1a direccion a anticipar sucesos positives o
negatives importantes que podrnan afectar a la empreza vy sus
estrategias.

Objetivos y puntos clave | Plantear los objetivos de madketing que la empresa quiere alcanzar
durante la wigancia del plan y analzar los puntos clave que afectanan
su logra. Ej Sila meta es obtener una padicipacion del mercado del
15%, estaseccion tratala manera en que se puede alcanzar tal meta.
Estrategia de marketing | Delinear la logica general de matketing con I3 que la unidad de
negocios  espera aleanzar sus  objetwos de matketing vy las
caractenisticas especificas de los mercados meta, 2l posicionamiento,
v los niveleas de gastos =n madeeting. También, definir estrategias
especificas para cada elemento de la mezela del maketing v explicar
como respande cada uno a las amenazas, oportunidades vy puntos
clave detallados ensecciones anteriores del plan.

Programas de accion Datallar la forma en que las estrategias de manketing s convertiran en
programas de accidn especificos que scontesten las siguientes
preguntas: jqué se harda? ;Cuando se hard? ;Quién se encargard de
hacerlo? ;Cuinto costard hacerlo™

Presupuestos Detallar un presupuesto de apoyo de madketing basicamznte ez un
estado de resuftados proyectado que muestre las ganancias esperadas
(nimero de unidades que se wendaran segin el prondstice v su precia
neto promedio) v los costos esperados (de produccion, distribucion, v
manketing). La diferencia &5 la utilidad proyectada. Una wez aprobado
por la alta direccian, el presupuesto s& convierte en base para comprar
matariales, programar la produccion, planificar la contratacion de
personal, yrealizar aperaciones de marketing.

Controles Definir la forma en que se wigilard el avance y permitir a la alta
direcsion estudiar los resultados de la implementacidn v detectar los
productos qua no 25tan alcanzanda sus metas.

CAxie |15 ConErkl e o Pl dk Makethg GAdgptcin  boter, 2008 Aptadke 2
4.2. Objetivos de un plan de marketing

Los objetivos del plan de mercadotecnia segun Fernandez (2007) poseen caracteristicas especificas, dentro de las
que destacan:

1. Responder a una situacién determinada en el analisis FODA - los objetivos de mercadotecnia no son resultado
de la creatividad, sino que se originan de situaciones muy especificas, particularmente del anélisis FODAy de
la mision, vision y filosofia de la empresa.

2. Siempre son especificos — los objetivos de mercadotecnia no tratan asuntos generales del area, asi como
tampoco representan situaciones poco concretas; son muy especificos y deben expresarse con conceptos que
sean plenamente evidenciables.
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3. Plazo de un afo — en términos generales, el plan de mercadotecnia se elabora en forma anual, por lo que los
objetivos deben ser considerados también cada afio, aunque es posible que algunas metas especificas se
planteen en lapsos mas cortos.

4. Deben evitar el canibalismo — cuando se plantean objefivos para una marca o producto especifico, debera
verificarse que éstos no interfieran en el desarrollo estratégico de otros, de forma que evite el canibalismo.

Un objetivo bien estructurado debe contener las caracteristicas mencionadas, ademas de algunas otras que puedan
incluirse como parte de la estructura del plan especifico o de la empresa que lo proponga.

Un ejemplo de objetivo bien estructurado es el siguiente.

Mecible Unidad de comparacion

A
r A

r \
“Incrementar las ventas del producto X en 10% respecto a las ventas del afio anterior
durantg_ el segundo semestre dg} 2009"

g

Temporal
Cuadre 16. Ejemplo de un objetivo (Fernandez, 2007 pag. 87)

El objetivo anterior muestra las caracteristicas de un objetivo bien planteado, ya que es medible, temporal, alcanzable
y representa un reto.

Para redactar correctamente un abjetivo, se deben sequir las siguientes reglas:

5 El objetivo debe denotar una accién a seguir, por lo que debe iniciarse siempre con un verbo en infinitivo; en
caso de utilizar otros verbos en el contenido del objetivo, deberan redactarse en voz pasiva.

= El objetivo nunca debe incluir la estrategia en su redaccian, es decir, debe ser concreto y no explicar la forma
en que se pretende lograr su consecucion,

® Elobjetivo debe ser breve, no es conveniente que su redaccion sea muy larga ya que puede crear confusiones
o generar expectativas falsas sobre sus alcances.

% La redaccion debe ser muy clara, no debe incluir conceptos que ya puedan generar confusion o que sean
dificiles de entender. Tampoco deben ser demasiado complejos en su lenguaje o definicion.

Es posible establecer tantos objetivos como situaciones de mercade o de empresa que se planteen en el andlisis
FODA,; lo que no es posible es plantear objetivos de area ajenas a mercadotecnia o a situaciones que no sean
destacadas dentro de la evaluacidn de negocio o que contravengan los principios destacados en la misién de la
empresa.

2 i : o i /
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43, Directrices estratégicas {desarrollo de un plan de marketing)

Los planes de marketing cubren generalmente un periodo de un afio, aunque algunos pueden proyectar actividades
y medidas de rendimiento financiero asociadas a periodos mas largos, por ejemplo aquellos planes que incluyen
el lanzamiento de productos nuevos. Los directivos de marketing deben comenzar el proceso de planificacion de
marketing al menos con varios meses de antelacidn antes de que el plan de marketing sea operativo. Esto permitira
contar con el tiempo suficiente para poder realizar un analisis e investigacion exhaustiva, un repaso y revision por parte
de los directivos y una mayor coordinacion de los recursos entre distintos departamentos y unidades de negocios.

Wood (2004) propone siete pascs genéricos para desarrollar un plan de marketing:

®
LEW

N ‘

Analizar la situacion actual — el anélisis de la situacion ayuda a los directivos de marketing a identificar
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que podrian afectar a los objetivos, a las estratégicas,
tacticas y los resultados de marketing de la empresa.

Comprender los mercados y a los cansumidores — el andlisis del mercado y de los consumidores proporciona a
los directivos el marco de referencia necesario para determinar los mercados que hay que seleccionar y cémo
satisfacer las necesidades del mercado meta.

Definir la segmentacion, seleccion del mercado y posicionamiento — la segmentacion y la seleccion del
mercado se utilizan para centrar la atencion en grupos de consumidores atractivos dentro del mercado total. El
posicionamiento se utiliza para delimitar una posicion competitiva ventajosa.

Fijar los objetivos y la orientacién para conseguirios — los objetivos de marketing y financieros fijados por los
directivos de marketing deben permitir la consecucion de los fines globales y la mision de la organizacién.

Desarrollar estrategias y programas de marketing- las estrategias y programas de marketing son el corazén
del plan de marketing y estan basadas en la informacion derivada del analisis del mercado, 10s objetivos, la
segmentacion, la seleccion de mercados v el posicionamiento.

Realizar un seguimiento del progreso y las actividades realizadas - los directivos de marketing tienen que
fijar previsiones, presupuestos y programaciones temporales realistas con el fin de medir la evolucién hacia el
cumplimiento de los objetivos localizando las disfunciones a corregir.

Ejecutar y controlar el plan —la ejecucion es la forma en que la empresa planifica la ejecucion es tan importante
como la forma en que se conciben estrategias y programas de marketing creativos. El control del marketing es
el proceso de fijacion de objetivos y estandares, medicion y diagnostico de los resultados, y la aplicacién de
medidas correctoras cuando sea oportuno con el fin de mantener los resultados del plan de marketing segun
lo previsto.
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4.4. Descripcion de la estrategia de marketing

La estrategia de mercadotecnia es definida por Rodriguez (2008, pag. 442) como “la forma en que las actividades de
comercializacion se planean y coordinan para lograr los objetivos de la empresa”, e involucra actividades especificas
acerca de los mercados meta, la mezcla de la mercadotecnia y los presupuestos necesarios para llevar a cabo los
programas de trabajo del area.

La estrategia de mercadotecnia debe sefialar claramente los segmentos de mercado que alacara la empresa, ya que
cada segmento tiene diferentes necesidades y capacidades de compra, por lo que la empresa debera enfocarse en
aquellos segmentos que representen mayor potencial en virtud de la propia capacidad de la organizacion de satisfacer
sus necesidades y deseos a través de sus productos y servicios.

Ademas, cada uno de los elementos de la mezcla de la mercadotecnia debera tener su propia estrategia bien definida;
esto significa que la empresa debe tener claramente establecida la forma como disefiara y fabricara los productos, la
forma como los vendera, distribuira y les asignara un precio adecuado acorde al mercado al que iran dirigidos.

Con respecto a los presupuestos, éstos deberan ser adecuados, de manera que se asignen los recursos necesarios
para desempenar todas las actividades comprendidas en la estrategia de mercadotecnia. Los presupuestos de
mercadotecnia son elaborados, por lo general, sobre la base de un porcentaje de las ventas netas.

Cuando se aplican, las estrategias de mercadotecnia se convierten en programas de accion que orientan la actividad
diaria de las personas que colaboran en el departamento de mercadotecnia de la empresa. Los programas de accion
deben elaborarse de tal forma que respondan a estas preguntas: ;qué se va a hacer?, ;cuando?, ;quién sera el
responsable?, y ;cuanto costara?

Los programas de accion generalmente son controlados dia con dia por los encargados de realizar las actividades
operativas gue su puesta en marcha implica; adicionalmente, se hacen sesiones de retroalimentacion semanal y/o
mensual con los administradores de mercadotecnia para verificar los avances y los problemas con la puesta en
marcha de la estrategia.

Un aspecto que se debe remarcar respecto a la elaboracion de la estrategia de mercadotecnia es que debe contemplar
al menos tres escenarios probables para su puesta en praclica; es decir, debe presentar tres opciones de accion para
diversos escenarios: uno en el que se espera que todo salga como se espera; es decir, que las proyecciones del
mercado y del medio ambiente organizacional sean acertadas y no haya eventos que los distorsionen. Otro mas que
debera ponerse en marcha en caso de que las cosas vayan mejor de como se esperaban en el momento en que se
realizo la estrategia y, por tltimo, uno que permita a la empresa reaccionar en caso de que el medio ambiente externo
y los mercados meta se modifiquen de tal forma que presenten un escenario mas desfavorable para la empresa que
el originalmente proyectado al realizar la planeacién.

o2
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Uno de los aspectos que destacan en la estrategia de mercadotecnia es la cobertura del mercado, que es la forma
como se atacara el mercado meta seleccionado; para desarrollar esta estrategia la empresa debe estudiar cada uno
de los segmento que conforman el mercado potencial para saber sus niveles de gasto, la demanda potencial de los
productos que la organizacion vende y la competencia que existe en cada segmento; una vez que se tienen estos
datos, se analizan respecto a los objetivos y recursos con que cuenta la empresa y se procede a elaborar la estrategia
de cobertura, de la cual existen 3 tipos:

a) Mercadotecnia indiferenciada — consiste en concentrar los esfuerzos de mercadotecnia en el mercado de
manera global, sin dividirlo en sus diversos segmentos. Esta estrategia funciona cuando se tiene un producto
que puede ser consumido por cualquier persona por igual, sin distingo de su edad, sexo, nivel socioecondmico
o cualquier otra caracteristica especifica. Ej. Coca Cola

b) Mercadotecnia diferenciada — implica que la empresa se concentre en dos o mas segmentos de mercado
claramente diferenciados, ya que tienen productos muy distintos en cuanto a sus caracteristicas. En este
caso se tiene, por ejemplo a la empresa Volkswagen, que tiene modelos de automoviles econémicos, como el
Pointer o el Sedan, de precio intermedio como el Derbi, el Golf y el Jetta austero, y de lujo como el Jetta siper
equipado y la linea Audi.

¢) Mercadotecnia concentrada — la estrategia es de este tipo cuando la empresa se dirige solo a un segmento de
mercado especifico pero utilizando una mezcla de mercadotecnia dnica. Es decir, que todos sus productos se
ubican en un solo segmento. Tal es el caso de la linea de productos Gerber, cuyos programas se orientan a
mujeres que tienen hijos entre los 0y 2 anos.

4.5. Seguimiento de plan del marketing

El seguimiento, el control y los informes son una constante de vital importancia a lo largo de todos los planes de
marketing y del marketing mix. Y la razon de que asi sea es que el plan perfecto no existe y por ellos es necesario un
método que controle la implementacion de todos los planes de marketing. Ademas, es imprescindible tener preparados
planes de contingencia por si los iniciales no llegan a cumplir las expectativas y los objetivos de presupuesto
establecidos. Es necesario crear procedimientos de marketing y controlar y medir la efectividad de los planes. Gracias
a ello, y basandose en los cambios que tengan lugar en el mercado, podra realizar los ajustes necesarios. Por muy
bien planificadas que estén las tacticas de marketing, existen siempre variables del mercado, nueva informacion,
regulaciones y otros factores que pueden obligarle a cambiar la trayectoria.

El proceso de control de marketing se inicia estableciendo procesos de seguimiento de la gestidon de marketing. A
partir de ahi se crearan puntos de control que servirdn para ajustar debidamente los conceptos.

4.5.1. Informes y seguimiento

Las principales herramientas de las que dispanen los profesionales del marketing para controlar el rendimiento de los
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planes de marketing son los informes de ventas, los informes de marketing y medios de comunicacién y las auditorias
de marketing.

Costo de ventas

Los informes de ventas pueden ser tan detallados y diversos como se desee. Es posible realizar el seguimiento de las
ventas por cliente, distribuidor, area geografica, et. Ademas de los informes de ventas, también se puede controlar el
proceso de pedidas, el inventario y los envios.

4.5.2. Acciones correctivas y gestion del cambio

Después de poner en marcha los procesos de informes y seguimiento, el plan de marketing debe detallar su capacidad
para ajustarse a los cambios. A medida que realice el sequimiento y controle el rendimiento de la gestion del marketing,
debera ser capaz de llevar a cabo los ajustes planificados, alterar o cambiar estrategias y preparase para el afio
siguiente.

Controles de marketing

El primer lugar de donde podrian llegar los cambios es de la funcién de investigacion de mercado. Imaginese que
se lleva a cabo un estudio de la satisfaccion del cliente cuyos resuitados obligan a cambiar la manera de ofrecer
el producto. La sequnda édrea donde pueden producirse cambios es en la funcién de negocios de marketing. Los
cambios pueden producirse coma resultado de un cambio de mercado, de un cambio de producto, y/o de un cambio
de direccion de marketing. El objetivo es emplear un método para realizar el seguimiento de esos cambios y de
preparacion para ajustarse a ellos.

El termino controles de marketing y acciones correctivas hace referencia al método planeado y cumplen los objetivos
para los que fueran concebidos. Los controles de marketing implican informes y medidas respecto a un punto de
referencia aceptable definido con anterioridad. Si un producto debe alcanzar un volumen de ventas definido o mantener
un control de calidad estandar, los informes alertaran si el producto cumple, excede o no llega a ese nivel aceptable.
De no alcanzarlo, es necesario emplear acciones correctivas.

Las acciones correctivas son los castigos y programas que la directiva o los empleados pondran en marcha en un area
determinada para alcanzar el nivel definido. El programa se centra en las acciones que deben tomarse para impedir
que el problema siga ocurriendo, para evitar que se repita en el futuro y para volver a un nivel aceptable de gestion del
negacio. En el caso de que se haga imprescindible poner en marcha planes alternativos, los controles y las acciones
correctivas le alertaran de la necesidad de utilizar tales posibilidades.

Planes de cantingencia
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Cuando haya determinado los cambios a realizar (en caso de haberlos) sobre las tacticas de markefing presentes,
debera cambiar el plan de marketing en consecuencia. Debera establecer planes de marketing alternativos y nugvos
planes de accidn. Esos planes pueden ser formales (un nuevo plan de marketing) o informales (conceptos basicos).
Hoy en dia, en la mayoria de departamentos de marketing, los planes de contingencia tienden a ser informales. Su
objetivo es retener la informacion suficiente y/o la distribucion de recursos para cambiar rapidamente la direccion del
plan de marketing.

4.5.3. Actualizacion y planificacion para el préximo afio

El proceso de control final deberia ser el calendario para el siguiente plan de marketing. Incluso en el caso de que
el plan para el afio en curso sea perfecto, necesita estar a punto para el del afio proximo. El resultado es empezar a
desarrollar las ideas y a establecer los diversos programas que le permitirdn mejorar a lo largo del proximo afio.

El plan de marketing debe mencionar de algiin modo la intencién de mejorar de afio en afio. Debe también proporcionar
una breve agenda (sélo fechas) parainiciar el ciclo de ideas y planificacién de marketing para el afio proximo. (Parmelee,
2004)

5. La mercadotecnia y la relacién con otras areas del conocimiento

Conladuria

Psicologia nformatica
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La mercadotecnia se considera una materia interdisciplinaria que necesita de ofras areas para que se lleven a cabo
sus procesos, a continuacion se presenta la definicion de algunas areas y su relacién con la mercadotecnia.

(Las definiciones de todas las areas, fueron consultadas el 6 de septiembre del 2010 en: hitp://grupos.emagister.
com/mensajefla_mercadotecnia_no_es_una_ciencia_ni_tampoco_un/6750-1668187 después se hace la relacién con
dada una 9 diferentes areas.)

51. Contaduria

Definicion — es la ciencia que se encarga de medir, registrar e interpretar el capital de una empresa comercial o una
organizacian sin fines de lucro. Esta ciencia consiste en varios procedimientos, al encargarse de la cuantificacion de
la informacion, evalia resultados de las decisiones tomadas anteriormente y vigila los recursos y obligaciones de la
empresa. Ademas, con la informacion recabada, facilita la toma de decisiones organizacionales, se previenen fraudes
y puede brindar proteccion legal.

En la mercadotecnia ayuda en la toma de decisiones, porque al tener buenos resultados, con el lanzamiento de un
nuevo producto, una campana exitosa de publicidad, las ventas que se tienen, la adquisicion de clientes, se refleja en
los estados financieros, también si se requieren inversionistas o solicitar un crédito.

5.2. Informatica

Definicion - es la ciencia que tiene como objetivo estudiar el fratamiento de la informacion a través de la computadora,
es decir, se encarga de la automatizacién de la informacion.

La informatica en la actualidad, es casi imprescindible en cualquier area, en la mercadotecnia es el soporte estadistico
para la investigacién de mercados, para la publicidad y la venta de los productos y/o servicios, presentacion de
campanas publicitarias y se puede utilizar en los procesos de produccion.

5.3. Finanzas

Definicion — es la ciencia que se encarga de estudio del flujo del dinero asi como de su administracion, inversién o
gastos que se tienen. Se relaciona con €l proceso, las instituciones, los mercados y los instrumentos que se utilizan
para la transferencia de dinero entre personas, como empresas y gobiernos. Las finanzas tiene objetivo obtener los
recursos y luego asignarlos eficientemente dentro de la empresa.

La relacion que tienen las finanzas con la mercadotecnia se basa principalmente en administrar los recursos de
la empresa para mantener la satisfaccion y lealtad del cliente hacia el producto o la marca. Uno de los principales
objetivos de la mercadotecnia es conservar la relacion con los clientes, porque estos representan a corto y largo plazo,
ingresos a la empresa.
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54. Economia

Definicion — es la ciencia que tiene como objetivo la correcta administracion y distribucion de los recursos escasos para
satisfacer las necesidades materiales de los miembros de una sociedad. También estudia los procesos relacionados
con la produccién, intercambio, distribucién y consumo de hienes para satisfacer a los individuos y las sociedades.

En la mercadotecnia esta ciencia nos explica como se comporta el mercado, por lo tanto si los consumidores compran,
se proyectara en las ventas. También se informa como esta la economia en otros sectores del pais y asi se puede
saber hacia que segmento del mercado puede dirigirse algun producto o servicio.

5.5. Derecho

Definicion — es el conjunto de de normas que regulan la convivencia entre las personas y permite resolver conflictos
interpersonales. Estas normas pueden ser de interés politico, expresan valores, conceptos y exigencias, nos dice que
conductas son permitidas o rechazadas dentro de una sociedad, lugar de trabajo, escuela, etc.

Asi como los seres humanos, los productos y servicios tienen un ambito, este puede ser social, politico, religioso o
tecnoldgico. La relacion del derecho con la mercadotecnia incluye varios aspectos; el Derecho de autor, patentes y
marcas, los aspectos fiscales entre otros, asi como las empresas tienen que tener en orden todo esta documentacion
y estar en regla en el ambito legal, también se puede relacionar el derecho y la mercadotecnia con el consumidor y los
derechos que tiene al comprar o contratar algun producto o servicio.

5.6. Sociologiay antropologia

Definicion — La sociologia estudia la sociedad y la dindmica de las estructuras sociales y la antropologia estudia la
cultura, la conducta y el desarrollo del hombre en la sociedad.

Estas dos areas son imporiantes en la mercadotecnia; al investigar las necesidades de los consumidores, estudiar la
cultura y como van cambiando a través del tiempo para desarrollar nuevos productos o servicios, la manera de vida
de las personas, el ambiente en el que se desenvuelven todo esto ayuda a delimitar la segmentacion de mercados y
asi dirigir los productos y/o servicios a una poblacion especifica.

5.7.  Ergonomia

Definicion — la ergonomia se encarga del estudio del cuerpo humano en relacion con el medio artificial que lo rodea.
Posee un conjunte de principios para el disefio de artefactos para la comodidad, seguridad y eficiencia del consumidor.

La ergonomia y la mercadotecnia van de la mano en la creacion de nueves productos, cuando nos referimos a un
producto ergonomico se refiere a que fue disenado para mejorar la postura del cuerpo, para producir un bienestar
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general en la persona. También se encarga de la optimizacién de ambientes laborales en cuanto a la iluminacion,
ambiente higienico, ruido, entre otras, se encarga del disefic de maquinaria, herramientas, envases, automaviles, etc.

5.8. Administracion

Definicion — la administracion se refiere al conjunto de habilidades que permiten que las organizaciones logren sus
fines. Es el procesa de planeacion, organizacion, direccion y control de actividades. Comprende la gestion de recursos
humanos y materiales para el logro de objetivos de la empresa.

La administracion asume en la mercadotecnia la responsabilidad de mantener la demanda por los recursos praductivos
de una empresa. Esta responsabilidad obliga a interpretar las condiciones del mercado y a disefar, crear y dirigir
la organizacion capaz de satisfacer de manera eficaz las necesidades de los consumidores. La Administracion
en la Mercadotecnia se cenira en las decisiones que toman los administradores al dirigir y controlar la funcién
de mercadotecnia de una organizacion, es por eso que la administracion mantiene una importante relacién con la
mercadotecnia.

59. Psicologia

Definicion—eslaciencia que estudialos procesos cognitivos (lenguaje, percepcion, aprendizaje, memoria, pensamienta),
afectivos (deseos, sentimientos, necesidades), y conductuales (comportamiento, conducta, sociedad y cultura).

La psicologia va muy relacionada con la mercadotecnia, porque esta dltima se encarga del comportamiento del
consumidor, el conocer las necesidades y deseos de |as personas, el impacto que tiene |a publicidad en las personas,
saber las costumbres de |as diferentes culturas, los motivos de compra de las personas, la percepcién que tienen los
consumidores sobre los diferentes medios de comunicacion, los factores personales y culturales de la conducta del
consumidor.

INVESTIGACION DE MERCADOS

1. Segmentacion del mercado

Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o mas sentidos. La diferencia podria
radicar en sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o practicas de compra. Mediante la segmentacion de mercados,
las compafiias dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar
de manera mas eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades (nicas.

A continuacion se muestran los pasos para la segmentacion, determinacion, y posicionamiento del mercado.

-
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Segmentacion de Determinacionde Posicionamiento en el

mercado mercados meta mercado
fhit Identificarlas bases _
S thdints & ¥t Desarrollarla medida fi  Desarrollar el
N5 t‘ ion del delo atractivo del posicionamiento para
g
a?g’g:(?oac'o“ e b segmento L los segmentos meta
if#  Seleccionar i Desarrollaruna

fih Desarrollar perfiles

i segmentos meta mezcla de marketing
del segmento

para cada segmento

Cuadro 17 Pascs para la seqmentactdn, determinacion y posicionamiento del mercado. (Kotler, 2008 pag. 165)

1.1. Segmentacion del mercado

Las principales variables que podrian utilizarse para segmentar los mercados son; geograficas, demograficas,
psicograficas y conductuales.

Segmentacion geografica — se divide un mercado en diferentes unidades geograficas tales como naciones,
regiones, estados, municipios, ciudades o vecindarios.

Segmentacién demografica — se divide el mercado en grupos con base en variables demagraficas tales como
edad, sexo, tamano de familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion, educacion, religién, raza y nacionalidad.
Segmentacion psicografica ~ se divide un mercado en diferentes grupos con base en la clase social, el estilo
de vida, o las caracteristicas de personalidad.

Segmentacion conductual — se divide un mercado en grupos con base en el conocimiento, las actitudes, el uso
o la respuesta de los consumidores a un producto.

1.2.  Criterios para una segmentacion exitosa
Hay muchas formas de segmentar un mercado, pero no todas las segmentaciones son eficaces. Por ejemplo, los
compradores de sal de mesa se podrian decidir en clientes rubios o clientes de pelo oscuro, pero es evidente que
el color del pelo no afecta la compra de sal. Ademas, si todos los compradores de sal adquirieran la misma cantidad
de sal cada mes, creyeran que la sal es igual, y buscaran pagar el mismo precio, la compafiia no se beneficiaria al
segmentar el mercado.

Para que resulten Utiles los segmentos Kotler (2008) sefala que los mercados deben ser:

Mensurables: El tamario, el poder de compra, y los perfiles de los segmentos deben poder medirse. Clertas
variables de segmentacion son dificiles de medir.
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Accesibles: Debe ser posible llegar a servir eficazmente a los segmentos de mercado.
Sustanciales: Los segmentos de mercado tienen que ser lo bastante grandes o rentables como para servirlos.
Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al que vale la pena dirigirse con un programa

de marketing hecho a la medida.

Diferenciables: Los segmentos deben poder distinguirse conceptualmente y responder de manera diferente a
los distintos elementos y programas de la mezcla de marketing.
Procesables: Debe ser posible disear programas eficaces para atraer y servir a los segmentos.

1.3. Bases para la segmentacion de los mercados de consumidores

Dividir un mercado total en consumidores finales y usuarios empresariales da por resultado segmentos que todavia
son demasiado exlensos y variados para la mayoria de los productos. Se necesita identificar algunas caracteristicas
de estos segmentos para dividirlos en objetivos mas especificos. Hay varias maneras de dividir el mercado de
consumidores. Las bases de la segmentacion comprenden muchas de las caracteristicas psicoldgicas y conductuales.
Stanton (2004) propone las siguientes bases para la segmentacion de mercados de consumidores:

Bases para la segmentacion de Posibles segmentos de mercado:
mercados de consumidores:

Geooréfica

) Regidn Nueva Inglaterra, Allantico Central y otras regiones censadas

B Tamario de la ciudad o zona | Poblacion de menas de 25,000, 25,001 — 100,000, 100 001-

metropolitana 500,000 501, 000 — 1,000,000 — etc

B Urbana o rural Urbana, suburbana, rural

2] Clima Calido, frio, soleado, lluvioso, nublado

Demografica

] Ingreso Cuantos salarios minimos gana la persona

] Edad Menos de 6 afos, 6-12, 13-19, 20-24, 35-49, 50-64, 65 6 mas

& Sexo Masculino, femenino

2] Ciclovital de la familia Joven soltero (a). joven, casado o casada sin hijos, etc.

B Clasesocial Elite, alta, media, baja, muy baja

) Educacidn Sdlo primaria, secundana, preparatona, licenciatura, posgrado

] QOcupacion Profesional, gerente, oficinista, estudiante, ama de casa, etc.

=) Qrigeneétnico Latinoamencano, africano, asiatico, europeo, oriental, etc.

Psicografica

= Personalidad Ambicioso, confiado, agresivo, introvertido, extrovertido, ete

] Estilo de vida Actividades (golf, viajes), intereses (politica, arte moderno),
opiniones (conservador, capitalismo, etc )

i) Valores Valores, estilos de vida, etc

Por comportamiento

i Beneficios deseados Depende del producto, aparatos electrodomeésticos (costo,
calidad, vida (il ), pastas de dientes (blanqueadoras, control de
placa, dientes brillantes, buen sabor, bajo precio) etc.

] Tasade uso Nousuarios, usuanos esporadicos, usuarios habituales

Cuadro 18 Bases para la segmentaciin de mercados de consumidores (Stanton, 2004 pag. 172)
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1.4. Bases para la segmentacion de mercados de negocios

El nimero de compradores en un mercado de negocios (o empresarial) aunque sea menor en comparacion con
un mercado de consumidores, la segmentacién no deja de ser importante. La principal razén es un esfuerzo de
marketing muy enfocado, dirigido a satisfacer las necesidades de un grupo de clientes semejantes, es mas eficaz y
tiene mas posibilidades de éxito. Stanton (2004) propone las siguientes bases para la segmentacion de los mercados
de negocios:

Bases de segmentacion para Posibles segmentos de mercado;
los mercados de negocios:
Ubicacidn de fos clientes
I Region Sureste asiatico, América Central, Medio Ceste superior,
costa del Atlantico.
| & Ubicaciones Sitio de compra Unico, varios sitios de compra
Tipo de cliente
& Industria Cadigos NAICS selectos
& Tamafo Volumen de ventas, numero de empleados
i Estructuradela Centralizada o descentralizada, decisiones de grupo o
arganizacion individuales, etc.
| i Criterios de compra Calidad, precio, durabilidad, tiempo de ventaja
Condiciones de la transaccion
& Situacion de compra Recompra directa, recompra modificada, nueva compra
& Tasadeuso No usuario, usuario esporadico, usuario habitual
{& Procedimiento de compra Oferta en competencia. arrendamiento. contratos de
servicio
& Tamanodel pedido Pequeiio, mediano, grande
| i Requisitos de servicio Escasos, moderados, intensos.
Cuadro 19 Bases de segmentacién para los mercados de negocios (Starton, 2004 pag 177)

1.5. Pasos en la segmentacion de un mercado

La existencia de diversas aproximaciones metodoldgicas a la hora de segmentar la diversidad de mercados, la
amplitud de criterios que pueden servir de base al proceso de segmentacién segun el mercado considerado, hacen
que este proceso pueda ser abordado desde diferentes dpticas, siendo la validez de los resultados obtenidos la que
evalla la idoneidad del proceso utilizado en cada caso. A pesar de la heterogeneidad de enfoques aplicables, en la
configuracion del proceso de segmentacion, Esteban (1997) establece las siguientes etapas o pasos:
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1)

2)

3)

& INVESTIGACION PRELIMINAR DEL MERCADO A SEGMENTAR
+  Definicién del mercado
. Exploracion y eleccion de los criterios de segmentacion
. Disefio del estudio de segmentacitn

/> |DENTIFICACION DE LOS SEGMENTOS
+  Divislon del mercado en segmentos
+  Caracterizacion de los segmentos
. Validacion de los segmentos resultantes

5 SELECCION DE LOS SEGMENTOS
»  Evaluacién de los segmentos
«  Eleccion de los segmentos objetivo de la empresa

7 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA
. Disefio de la estralegia de Marketing adaptado a cada segmento
seleccionado

. Puesta en practica del plan de Marketing disefiado para cada
segmento

Cundro 20 Petoy paoe la segmentacion oe mercedos. (Esleten, 1958 pag. 300)

Investigacion preliminar del mercado a segmentar. El primer paso requiere que la direccion de Marketing defina
el mercado especifico que se desea segmentar, identificacion sus limites. En este sentido, la definicion se puede
realizar en términos de los individuos que lo componen distinguiendo entre reales y potenciales y, en términos
de los productos, diferenciando mercado en una clase de producto, de una categoria de producto, de una
marca especifica y mercado de los productos que satisfacen una misma necesidad. Es necesario explorar las
caracteristicas de los consumidores, ya sean geograficas, demogréficas, psicolégicas, socioculturales, u otras,
para detectar de todas ellas, cuales podrian ser discriminantes de la conducta de los consumidores en relacion al
producto y, por tanto, podrian intervenir en la obtencion de grupos homogéneos en si pero diferentes entre si. Esta
investigacion se realiza en una primera etapa a través de técnicas cualitativas (discusiones de grupo, entrevistas
en profundidad) que permiten acotar la especificacion de la informacion que necesita el investigador de mercados
para llevar a cabo la segmentacion.

Identificacion de los segmentos. En esta etapa, una vez recogidos los datos sobre una muestra seleccionada,
se aplican una o varias técnicas estadisticas para identificar los segmentos. Se pueden distinguir dos tipos de
procedimientos de segmentacion: a priori y éptima, dependiendo de si el procese de subdivision del mercado se
realiza partiendo de unos criterios predeterminados o bien, si se realiza de acuerdo con el grado de similitud de
los consumidores, medida a partir de un conjunto de variables, tratando de determinar los criterios que dan lugar
a los segmentos que internamente sean mas homogéneos y a su vez mas distintos entre si.

Seleccion de los segmentos. El tercer paso consiste en la evaluacion de los segmentos obtenidos en la fase anterior
sobre la base de los requisitos que deben cumplir para la segmentacion del mercado sea efectiva (mensurabilidad,
accesibilidad, sustancialidad, estabilidad, diferenciacion en su respuesta, defensa y posibilidad de ser servidos).
Es necesario evaluar, también, su atractivo considerado los puntos fuertes y la eleccion de algunos o de |a totalidad
de los segmentos resultantes, si han superado los filtros anteriores.
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4} Formulacion de la estrategia de Marketing. La siguiente parte es el disefio de una estrategia apropiada de marketing
para cada uno de los segmentos encontrados y seleccionado. Si el analisis anterior revela la homogeneidad del
mercado del producto en cuestion, se aplicara una estrategia de segmentacion indiferenciada, utilizando la misma
mezcla de marketing para todo el mercado. Si dicho analisis ha puesto de manifiesto la existencia de diferentes
segmentos y la empresa dispone de recursos suficientes para dirigirse a todos ellos con programas especificos,
aplicara la estrategia denominada de segmentacion diferenciada. Sin embargo, si se dirige a un numero reducido
de segmentos o incluso a uno solo, resultard mas apropiado fa formulacién de una estrategia de segmentacion
concentrada. Finalmente, la anterior investigacion podria poner en evidencia la reconsideracion de la aplicacion de
una estrategia diferenciada, al detectar segmentos que se han visto reducidos en su tamafio debido a los cambios
en los gustos de los consumidores o a la aparicion de una etapa de recesion econdmica y que han dejado de ser
provechosos para la organizacion. En tal caso, la empresa debera emplear una estrategia de contrasegmentacion
agrupando los segmentos en un nimero menos para solucionar el problema.

1.6. Estrategias para la seleccién de mercados meta

Las companias deben considerar muchos factores para elegir una estrategia de determinacion (seleccion) de mercados
meta. Kotler (2008) sefiala que la estrategia dptima de los recursos de la compania. Si son limitados, es mas razonable
hacer marketing concentrado. La estrategia dptima depende del grado de variabilidad del producto. El marketing no
diferenciado es mas propio de productos uniformes. Productos que pueden variar en su disefio, son mas apropiados
para practicar la diferenciacion o la concentracion. También hay que considerar |a etapa del producto. También hay
que considerar la etapa de! ciclo de vida del producto. Cuando una compaiiia introduce un producto nuevo, seria
mas practico lanzar una sola version, y lo més logico podria ser usar marketing no diferenciado o concentrado, sin
embargo, en la etapa de madurez del ciclo de vida del producto, el marketing diferenciado comienza a cobrar mayor
sentido.

Otro factor es la variabilidad del mercado. Si la mayoria de los compradores tienen los mismos gustos, compran las
mismas cantidades, y reaccionan de la misma forma ante las actividades de marketing, lo correcto es practicar el
marketing no diferenciado. Por Ultimo, también son importantes las estrategias de marketing de la competencia. Si
los competidores usan marketing diferenciados o concentrado, un marketing no diferenciado podria resultar suicida.
En cambio, si los competidores usan marketing, no diferenciado, una comparnia podria lograr cieria ventaja si usa
marketing diferenciado o concentrado.

1.7. Posicionamiento

Al tener identificados los segmentos potenciales y elegir uno o mas como meta, el vendedor debe decidir qué posicion
perseguir. Una posicion es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un producto, marca u organizacion
en relacién con la competencia. Si una posicion es la forma en que se ve un producto, el posicionamiento es el uso
que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta
una imagen particular en relacion con los productos de la competencia.
®
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Al posicionar un producto, el mercadélogo quiere comunicar el beneficio
o los beneficios mas deseados por el mercado meta.

Para simplificar la toma de decisiones, los individuas formulan posiciones
mentales para productos, marcas y organizaciones. Con frecuencia, estas
posiciones se basan en un solo atributo o en una experiencia limitada
porque los consumidores pocas veces estan dispuestos a invertir mucho
tiempo y esfuerzo en la decision. Como la posicién de un producto es
crucial para su evaluacion, las empresas hacen grandes esfuerzos por
influir en la formacion de posiciones.

Stanton, Etzel y Walker (2004) mencionan fres pases en una estrategia
de posicionamiento:

& Elegir el concepto de posicionamiento. Para posicionar un
producto o una organizacion, el vendedor debe empezar por
determinar qué es importante para el mercado meto. Entonces, se realizan estudios de posicionamiento para
saber como ven los miembros de un mercado meta a los productos o las tiendas de la competencia en un
mapa de conceptos que sitla la marca u organizacion en relacion con sus alternativas en la dimension de que
se frate.

4 Disenar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion. Una posicion puede comunicarse con
una marca, lema, apariencia u otras peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los
empleados y muchas ofras formas. Sin embargo, algunas caracteristicas son méas eficaces que ofras. Es
importante no olvidar los detalles.

& Coordinar los componentes de la mezcla para que comuniquen una posicién congruente. Aunque una o dos
dimensiones sean los principales comunicadores de la posicion, todas los elementas de la mezcla de marketing
(producto, precio, promocién y distribucion) deben completar la posicion pretendida.

Con el tiempo las posiciones se desgastan por falta de atencién, se hacen menas atractivas para un mercado en el

que cambiaran las necesidades o los gustos o bien las usurpan los campetidores. Por tanto, las posiciones deben ser
verificadas regularmente y a veces ajustadas.

Cuando la posicion de una empresa se desgasta y frata de restablecer su atractivo, practica el reposicionamiento.
Madificando el logo o la imagen del producto.
2. Introduccion a la investigacién de mercados
24. Definicion de la investigacion de mercados

Algunas definiciones que han manejado diversos autores (en Fischer, 2004) son:

4]
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Para Webster, es una indagacion cuidadosa y atenta, normalmente una blisqueda o experimentacion
critica y completa, que pretende incrementar o revisar el conocimiento humano.

John P. Alevizos lo define como la aplicacion de principios cientificos a los métodos de observacién y
experimentacion clasicos y de encuestas, en la blisqueda cuidadosa de un conocimiento mas preciso sobre el
comportamiento de los consumidores y de mercado, para poder lograr una comercializacién y una distribucién
mas eficaz del producto.

G Harvard Business School dice que es la obtencién, registro y andlisis de todos los hechos acerca de los
problemas relativos a la transferencia y venta de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor.

Para Kinnear y Taylor es un enfoque sistematico y objetivo del desarrolio y la obtencion de informacion
aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercados.

2 Para Boyd es una reunion, registro y analisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados
con la fransferencia de bienes y servicio del productor al consumidor.

Kotler, lo define como el andlisis sistematico del problema, construccion de modelo y hallazgos que
permiten mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios.

Para la American Marketing Association es, la funcion que vincula al consumidor; al cliente y al pablico
con el comerciante a fravés de la informacion.

Las definiciones anteriores coinciden en que la investigacién de mercados es una recopilacion de infarmacion y un
analisis de la misma para llevar a caba una mejor toma de decisiones acerca de los problemas que surjan dentro de
la actividad comercial.

Por lo anterior, una definicion adecuada es:

La investigacion de mercados es un proceso sistematice de recopilacion e interpretacion de hechos y datos que sirven
a la direccion de una empresa para la toma adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta politica de
mercado.

2.2, Clasificacion de la investigacion de mercados

Una de las actividades mas importantes del area de mercadotecnia es el analisis de los mercados y de los clientes
potenciales, a través de ella se determina la direccion que debe sequir la empresa en su enfoque para satisfacer las
necesidades y deseos de sus clientes.

Ganzélez (2008) define la investigacion de mercadas como “una técnica que nos ayuda a buscar hechos cuantitativos,
cualitativos y descriptivos de fuentes directas e indirectas, internas y externas; acumularlos, analizarlos e interpretarlos
para que en el futuro nos sirvan de apoyo en la toma de decisiones”. Se dice que la investigacion de mercados
“escudrifia en la mente de los consumidores” para saber sus gustos, tendencias, deseos y comportamientos de
compra, y es la base para el disefio de las estrategias de mercadotecnia y los planes de accién para atacar los
segmentos de mercado que resultan atractivos para la organizacion.
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La investigacion de mercados permite a los directores de mercadotecnia mantenerse informados acerca de lo que
ocurre en el mercado, de la posicion de la empresa y le da elementos para tomar mejores decisiones.

Como la informacién que se requiere en mercadotecnia es muy variada, existen diversos fipos de investigaciones que
se llevan a cabo en la mercadotecnia, las cuales se ufilizan en funcion de las necesidades especificas derivadas de
las estrategias o los proyectos que estén desarrollando en un momento especifico o vayan a desarrollar en el futuro.

< Investigacion publicitaria. Este tipo de investigacion se realiza cuando se requiere estudiar la motivacion hacia
el cansuma de los clientes potenciales, la eficacia de los anuncios y estrategias utilizadas para promover un
determinado producto o servicio, y cuando deseamos saber la percepcion de los clientes respecto a nuestra
empresa para evaluar su posicionamiento en la mente de los consumidores.

= Investigacion corporativa y de economia del negocio. Proporciona elementos para la planeacion estratégica
y tactica de las organizaciones. Entre los datos relevantes que proparciona estan las tendencias de la rama
industrial, los estudios de ubicacion de planta, los estudios de comportamiento de mercado nacional e
internacional, y los estudios de precios y productos sucedaneos (que puedan sustituir a los productos de la
arganizacion.

= Investigacion de responsabilidad corporativa. Representa una ampliacion relativamente reciente de la labor de
los investigadores de mercados. En las décadas de los 80's y 90's se potencié el interés por la ecologia y el
medio ambiente, por lo que se comenzd a estudiar mas a fondo el impacto de la actuacion de las empresas en
el mismo; ademas, este tipo de investigaciones se enfoca a la “proteccion del consumidor”, desde el punto de
vista de sus derechos, de las restricciones existentes en las leyes del pais e internacionales respecto al uso
de publicidad y del impacto de las cumbres y valores sociales en la configuracion de los mercados, y en los
comportamientos de compra de los consumidores.

£t |
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' Investigacion de ventas y de mercado. Esta es la investigacion de mercado propiamente dicha. Analiza todo

Investigacion del producto. Es de las mas comunes y se refiere a los estudios que se hacen para verificar la
aceptacion de los productos por parte de los clientes. Incluye consideraciones respecto a las especificaciones
de los productos y servicios, a la competencia, su penetracion en el mercado y su adecuacion al uso.

lo referente al proceso de ventas, desde que se venden los productos, se le entregan al cliente y, en muchos
casos, hasta que se realiza el servicio post-venta. Ademas, incluye un andlisis de la configuracion de los
mercados y su organizacion en segmentos claramente diferenciados. A través de ella se definen las politicas
de ventas, distribucién y servicio al cliente de la compaiiia.

2.3. Proceso de investigacion de mercados

El proceso cominmente empleado para realizar una investigacion de mercados segun Rodriguez (2008) consta de 4

pasos:

Definicién del problema y los objetivos de la investigacion. Debe ser un trabajo conjunto entre el director
de mercadotecnia y los encargados de llevar a cabo la investigacion. Implica un conocimiento profundo del
mercado de los clientes, de la empresa y de sus productos o servicios. En la practica este es el paso mas
dificil de definir, ya que requiere una definicion especifica de la situacion a investigar y de los objetivos que se
persiguen; es comun que ambos sean establecidos en terminos tan vagos, amplios o ambicioses, que no se
obtengan los resultados esperados.

Desarrollo del plan de investigacion para recopilar informacién. Se parte de la determinacion de las necesidades
especificas de informacién, y posteriormente se elaboran encuestas y se recurre a informacién secundaria
para obtener la informacion necesaria para cubrir los objetivos de la investigacion. Cabe aclarar que se llama
informacién primaria a la que se obtiene directamente con los consumidores o los clientes potenciales al
desarrollar lainvestigacidn. La informacion secundaria es aquella que se obtiene de investigaciones previamente
realizadas.

Implantacion del plan de investigacion, recopilacion y analisis de los datos. Es la puesta en préctica de la
investigacion, en esta fase se obtienen los datos segln lo planeado y se analizan para obtener la informacion
necesaria para resolver los problemas planteados y lograr los objetivos de la investigacién. El analisis de la
informacion requiere un complejo sistema que incluye un anélisis estadistico y un analisis de los modelos de
elaboracion de los productos, de fijacion de precios y del presupuesto publicitario.

Interpretacion e informe de los resultados. El Gltimo paso consiste en interpretar la informacion de manera que
sea expuesta de forma clara y concisa en un informe para la direccidn de mercadotecnia y, en su caso, para el
director general de la empresa. Una vez que se ha llevado a cabo todo el proceso de la investigacidn, elaborar
un informe puede parecer simple, pero si no esta redactado en términos entendibles y concisos puede no

& Psicologia del consumidor y mercadotecnia:; Aspectos bdsicos



resultar del agrado de los directivos o, peor atin, puede que distorsione la informacién y lleve a los directivos a
conclusiones erréneas que los hagan tomar decisiones incorrectas.

Definicion del Desarrollo del Implementacion
problema v los plande \| delplande \| Interpretacion

g investigacion i igacion: -
objetivos de la B i '"VES[I'FE'F'_G“- ainforme de
ey ara recopilar
investigacion g 4 N resultados
informacion analisis de datos

Cuadro 21 Pasos para la investigacion de Mercado (Rodriguez, 2008 pag 457)
3. Definicion del problema de la investigacion de mercados

La identificacion del problema es el primer paso hacia su solucion, en el lenguaje coloquial, la palabra problema
sugiere que algo anda mal. En realidad, la tarea de la investigacion debe consistir en resolver un problema, definir una
oportunidad o supervisar y evaluar las operaciones que se llevan a cabo. El concepto de descubrimiento y definicién
del problema debe abarcar un concepto mas amplio que incluya el andlisis de oportunidades. Es necesario destacar
que la etapa inicial es el descubrimiento del problema, més no la definicion. Es posible que no se tenga una definicion
clara del problema al comienzo del praceso. La definicion de un problema puede ser més dificil que resalverlo. En la
investigacion de mercados, es probable que los datos no ayuden a resolver el problema si se recopilan antes de definir
con cuidado la naturaleza del problema de mercadotecnia.

3.1. Importancia de la definicion del problema

El proceso de investigacion cuantitativa y formal menciona Zikmund (1997) debe iniciar hasta que el problema se
defina con claridad, pero es mas facil expresar la definicion adecuada y completa de un problema de mercadotecnia
que llevarla a cabo. Cuando se descubre un problema o una oportunidad, los gerentes tienen solo una idea vaga de
una situacion compleja. La participacion en el mercado puede disminuir en la costa occidental sin que la gerencia
conozca el motivo. Si la investigacion cuantitativa inicia antes de que el gerente conozca con exactitud lo que es
importante, la investigacion puede proporcionar conclusiones falsas. La respuesta correcta a la pregunta equivocada
pude ser inOtil por completo y, de hecho, pude incluso resultar perjudicial.

3.2. Proceso de definicion del problema y desarrollo del enfoque
El hecho de descubrir un problema o una oportunidad no significa que el problema esté definido. La definicion del

problema indica una decision especifica de mercadotecnia que serd aclarada al contestar algunas preguntas de
investigacion.
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El proceso de definicidn del problema segin Zikmund (1997) incluye varios pasos que se relacionan entre si:

1° Averiguar los objetivos del que toma las decisiones
Son los objetivos de la gerencia expresados en términos que pueden medirse

2° Entender ios antecedentes del problema
Es la recopilacion informal de antecedentes para familiarizar a los investigadores o a los gerentes con el area
de la decision :

3° Aislar e identificar el problema, no los sintomas
El pronéstico de las diversas influencias y dimensiones de un problema es imposible para cualquier investigador
0 ejecutivo. El trabajo de la gerencia consiste en aislar e identificar las causas probables. Otros problemas se
pueden identificar solamente después de reunir informacidn sobre los antecedentes y conducir una investigacion
exploratoria.

4° Determinar las variables relevantes
La identificacion de variables clave es importante en esta etapa. El término variable se refiere a cualquier cosa
que pueda asumir diferentes valores numéricos. En el andlisis estadistico existen diferentes tipos de variables:

» Variable categdrica (de clasificacion) — tienen un nimero limitado de valores distintos.

» Variable continua — son la variables que tienen un numero infinito de valores.

» Variable dependiente — es el criterio o variable que se espera sea pronosticade o explicado

> Variable independiente — es |a variable que se espera influya sobre una variable dependiente.

5° Establecer las preguntas (hipétesis) y los objetivos de investigacion
Una hip6tesis es un planteamiento no probado o suposicion que explica en forma tentativa determinados hechos
o fenémenos; es una respuesta probable a una pregunta de investigacion. Y los objetivos de la investigacion,
es la versidn que da el investigador al problema de mercadatecnia. Explica el propésito de la investigacion en
términos de medicion y define las normas bajo las que debe realizarse la investigacion.

3.3. Contexto del problema

Para comprender los antecedentes de un problema de investigacién de mercados, el investigador debe entender a la
empresa y €l sector del cliente. En particular, debe analizar los factores que repercuten en la definicion del problema.
Estos factores, que en conjunto son el contexto del problema, plantea Malhotra (2004) consisten en: la informacion
historica y los prondsticos de la compafiia y el sector, recursos y restricciones de la empresa, objetivos de quien toma
las decisiones, comportamiento del comprador, entorno legal, entorno econdmico y las capacidades tecnoldgicas y
de marketing de la empresa.

Tp
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Informacién histérica y los prondsticos

La informacién histdrica y los pronésticos de la tendencia de ventas, participacion en el mercado, rentabilidad,
tecnologia, poblacién, demografia y estilo de vida ayudan al investigador a comprender el problema basico de la
investigacion de mercados. Cuando este analisis es apropiado, se realiza en el plano del sector y de la empresa.
Por ejemplo, si las ventas de una empresa han disminuido pero las ventas del sector han aumentado, los problemas
serian muy distintos a los que se hubiera suscitado si también se hubieran reducido las ventas del sector. En el primer
caso, es probable que los problemas sean especificos de la compania.

Lainformacion histérica y los pronésticos son invaluables para detectar oportunidades y algunos problemas potenciales.

Recursos y restricciones.

Para definir un problema de investigacion de mercados de alcance apropiados es necesario considerara tanto los
recursos (dinero o capacidades de investigacion) como las restricciones de la organizacion (costos y tiempo). En
muchos casos el alcance del problema de investigacion de mercados debe reducirse para adaptarse a las restricciones
presupuestarias.

Muchas veces es posible extender de manera notable el alcance de un proyecto con sdlo un aumento marginal en
los costos. Esto incrementa de manera considerable la utilidad del proyecto, lo que amplia la probabilidad de que la
direccion lo apruebe. Las restricciones de tiempo son importantes cuando las decisiones deben tomarse pronto.

Ofras restricciones como las que impone el personal del cliente, la estructura y la cultura de la organizacion o los
estilos de toma de decisiones, se deben identificar para determinar el alcance del proyecto de investigacion. Sin
embargo, no debe permitirse que disminuya el valor de la investigacion ante los ojos de quien toma las decisiones ni
que se ponga en riesgo la integridad del proceso de investigacion. Si vale la pena emprender un proyecto, vale la pena
hacerlo bien. En los casos de que los recursos son demasiado limitados para que un proyecto sea de la mayor calidad,
hay que aconsejar a la empresa que no realice una investigacion de mercados formal. Por esta razén es importante
identificar recursos y restricciones, una tarea que se entiende mejor cuando se examina a la luz de los objetivos de la
organizacion de quienes deciden.

Objetivos.

Se toman las decisiones para alcanzar objetivos. La formulacion del problema de decision administrativa debe basarse
en la comprension de dos tipos de objetivos: 1) los objetivos de la organizacion (metas de la empresa), y 2) los objetivos
personales de quien decide. Para que un proyecto tenga éxito debe cumplir con los objetivos de la organizacién y de
quien toma las decisiones, lo que, no es sencillo.

Pocas veces el que decide, formula con precision los objetivos personales y de la organizacion. Por el contrario, es
probable gue los enuncie en términos que carezcan de significado operativo, como “mejorar la imagen corporativa”.
No es interrogar directamente a quien toma las decisiones, si no que el investigador necesita poseer la habilidad para
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extraerlos. Una técnica eficaz consiste en presentar al directivo cada una de las soluciones posibles a un problema y
preguntarle si actuaria en esa direccidn. Sila respuesta es negativa, hay que sondear mas para descubrir los objetivos
que no estan contemplados en esas posibilidades.

Conducta de comnpra.

La conducta de compra es un componente central del contexto. En casi todas las decisiones de marketing. El
problema puede remontarse al pronostico de la respuesta que daran los compradores a ciertas acciones del vendedor.
Comprender las razones de la conducta de compra puede arrojar apreciaciones valiosas sobre un problema. Los
factores que inciden en este comportamiento y que deben considerarse son:

Numero y ubicacion de compradores y no compradores.

Caracteristicas demograficas y psicograficas.

Habitos de compra y consumo de categorias de productos relacionados.
Comportamiento de consumo de medios y respuesta a las promociones.
Sensibilidad al precio.

Tiendas de saldos preferidas.

Preferencias del comprador.

SN O LN

Entorno legal.

El entorno legal abarca politicas publicas, leyes, dependencias gubernamentales y grupos de presion que influyen y
regulan a diversas organizaciones e individuos de la sociedad. Las areas legales importantes son patentes, marcas
registradas, regalias, acuerdos comerciales, impuestos y tarifas. Las leyes federales tienen un efecto en cada elemento
de la mezcla del marketing. Ademas, se han promulgado leyes para regular sectores especificos. El entorno legal tiene
mucho que ver en la definicion del problema de investigacion de mercados, lo mismo que el entorno econdmico.

Entorno economico

Junto con el entomo legal, otro componente importante del contexto es el entorno econdmico, que comprende el
poder de compra, ingreso neto, ingreso disponible, ingreso discrecional, precios, aharro, disponibilidad de crédito y las
condiciones econdmicas generales. El estado general de |la economia (crecimiento acelerado o lento, recesion) influye
en la disposicion de los consumidores y empresas para contratar créditos y gastar en articulos costos. Asi, el entorno
econamico tiene implicaciones importantes para los problemas de investigacion de mercados.

Capacidades mercadologicas y tecnoldgicas.

La habilidad de una compafiia con cada elemento de la mezcla del marketing, asi como el grado general de sus
capacidades tecnologicas y de marketing, afectan la naturaleza y el alcance del proyecto de investigacion. Por ejemplo
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la introduccién de un producto nuevo que requiere tecnologia sofisticada no es quizas un camino viable sila empresa
no tiene las capacidades para fabricarlo o comercializarlo.

Las capacidades tecnolégicas y de marketing de una empresa influyen de manera importante en los programas y
las estrategias de marketing que puedan iniciarse. En un plano mas amplio, hay que considerar otros elementos del
entorno tecnologico. Los adelantos de la tecnologia, como el progreso constante de las computadoras, han tenido un
efecto radical en la investigacion de mercados.

Después de entender lo suficiente el contexto del problema, el investigador esta en posicion de definir el problema de
decision administrativa y de investigacion de mercados.

3.4. Elproblema de decision gerencial y el problema de la investigacion de mercados

El problema de decision gerencial pregunta qué tiene que hacer quien toma las decisiones, en tanto que el problema
de investigacion de mercados pregunta qué informacion se requiere y cual es la mejor manera de conseguirla. La
investigacion puede arrojar toda la informacién necesaria para tomar una decision sélida. El problema de decision
gerencial se dirige a la accion. Se interesa en las medidas que pueda emprender en la toma de decisiones. ;Como
debe detenerse la pérdida de participacion en el mercado? ;Hay qué segmentar el mercado de ofra manera? ;Hay
qué aumentar el presupuesto de la publicidad? En cambio, al problema de investigacién de mercados le corresponde
la informacion. Consiste en determinar qué informacion se requiere y cémo puede obtenerse de manera eficaz y
eficiente. En tanto que el problema de decision se centra en los sintomas, el de investigacion de mercados se enfoca
en las causas subyacentes.

Problemas de decision gerencial frente al problema de investigacion de mercados
Problema de decision gerencial Problema de investigacion de mercados
(0 Pregunta qué debe hacer la persona | @  Pregunta qué informacion se necesita
que decide y como debe obtenerse
0 Orientadoa la accion 1 Orientado a la informacion
[1 Seenfocaen los sintomas [1  Seenfocaen las causas subyacentes

3.5. Definicion del problema de investigacion de mercados

En la investigacion de mercados, el adagio “un problema bien definido es un problema resuelto a la mitad" es algo que
vale la pena recordar. (Zikmund, 2004). Este dicho subraya que la definicion metddica del problema de investigacion
proporciona un sentido de direccion a la investigacion. La atencion cuidadosa a la etapa de definicion del problema
permite al investigador establecer los objetivos adecuados de la investigacion. Si el propésito de la investigacion es
claro, las oportunidades para recopilar la informacién necesaria y relevante y para omitir la informacion inGtil seran
mayores.
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Para que sea eficaz, la investigacion de mercados debe tener objetivos claros y disenos definidos. Por desgracia, la
escasa 0 nula planeacion conduce a la formulacién de muchos problemas de investigacion.

Debe destacarse que la palabra problema se refiere al problema de la gerencia (que puede consistir en una falta de
conocimiento sobre los consumidores o sobre la eficacia de la publicidad) y a la informacion necesaria para ayudar
a resolver el problema. Esto debe preceder a la determinacion del propdsito de la investigacion. Con frecuencia,
el investigador de mercados no se involucra hasta que los gerentes de linea descubren que se necesita alguna
informacién sabre el aspecto en particular de la mezcla de mercadotecnia. Incluso en este momento, la naturaleza
exacta del problema puede estar definida en forma vaga. Una vez que se ha descubierto un area problematica, el
investigador de mercados puede iniciar el proceso de definirlo con precision.

Aungque la etapa de definicion del problema del proceso de investigacion es quiza la mas importante, es con frecuencia
un area descuidada de la investigacion de mercados. Muchos investigadores olvidan que el mejor sitio para iniciar
un proyecto de investigacion. Es probable que un error u omision en la definicion del problema se convierta en una
costosa equivocacion que no pueda corregirse en las etapas finales del proceso.

4. Diseno de investigacion

4.1. Definicion

Un disefio de investigacion de mercados es un esquema o programa para llevar a cabo el proyecto de investigacion
de mercados. Detallas los procedimientos que se necesitan para obtener la informacion requerida para estructurar
ylo resolver los problemas de investigacion de mercados. Aunque ya se haya desarrollado un enfoque amplio del
problema, el disefio de la investigacion especifica los detalles —los aspectos practicos — de la implementacidn de dicho
enfoque. Un buen diseno de investigacién asegurara la realizacion eficaz y eficiente del proyecto de investigacion
de mercados. Comunmente el disefo de investigacion incluye segin Malhotra (2008) los siguientes componentes o
tareas:

1. Disefiar las fases exploratoria, descriptiva y/o causal de la investigacion.

2. Definir la informacién que se necesita.

3. Especificar los procedimientos de medicion y escalamiento.

4. Construir y hacer la prueba piloto de un cuestionamiento (forma de entrevista) o una forma apropiada para la
recoleccion de datos.

5. Especificar el proceso de muestreo y tamario de la muestra.
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6. Desarrollar un plan para el analisis de los datos.

4.2. Clasificacion

La investigacion de mercados proporciona informacion para reducir la incertidumbre y ayuda a orientar la toma
de decisiones. En ocasiones, los investigadores de mercado saben con exactitud cuéles son sus problemas de
mercadotecnia y disefian estudios cuidadosos para probar las hipdtesis especificas. O en circunstancias mas
ambiguas, la gerencia puede ignorar por completo que exista algun problema de mercadotecnia. Por eso es necesario
llevar a cabo alguna investigacion exploratoria para conocer la naturaleza de algun problema que pueda surgir. Para
comprenderla variedad de la actividad de investigacion, es provechoso clasificar los tipos de investigacion de mercado.

La investigacion de mercados puede clasificarse sobre la base de una técnica o una funcion. Los experimentos, las
encuestas y los estudios de observacién son sélo algunas técnicas comunes de investigacién. La clasificacion de la
investigacion segun su proposito o funcion muestra como influye la naturaleza del problema de mercadotecnia en la
eleccion de los métodos. Zikmund (1997) menciona que la naturaleza del problema determinara si la investigacion es
1) exploratoria, 2) descriptiva 6 3) causal.

Clasificacion de los disenos lde la investigacion de mercados
Disefio d& la investigacion Disefio de la investidacion
exploratoria concluyent;a
s o
Investigacion Investigacion
descriptiza causal
.' - . '
Disefio Disefo
Transversal longitudinal
¥ t v
Disefio transversal Disefio transversal
simple muiltiple.

= Investigacion exploratoria - tipo de disefio de la investigacion que tienen como objetivo principal bridar
informacion y comprension sobre la situacion del problema que enfrenta el investigador.

& Investigacion concluyente - investigacion disefiada para ayudar a quien toma las decisiones a determinar,
evaluar y elegir el mejor curso de accién en una situacion especifica.

= Investigacion descriptiva - tipo de investigacion concluyente que tiene como principal objetivo la descripcion
de algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado.

= Diserios transversales - tipo de disefio de la investigacion que implica obtener una sola vez informacién de una
muestra dada de los elementos de la poblacion.
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Disenos transversales simples — disefio transversal donde se extrae una muestra de encuestados de la
poblacion meta y se obtiene informacion de esta muestra una vez.

Disefios transversales multiples - diseno transversal donde hay dos 0 mas muestras de encuestados, y de
cada muestra se obtiene informacién una sola vez.

Diserios longitudinales - tipo de disefio de la investigacion que incluye una muestra fija de elementos de la
poblacion que se somete a mediciones repetidas de las mismas variables. La muestra €s la misma a lo largo
del tiempo, lo cual brinda una serie de im&genes que, al verse en conjunto, muestran una ilustracién vivida de
la situacion y de los cambios que ocurren a lo largo del tiempo.

Investigacion causal — tipo de investigacion concluyente donde el principal objetivo consiste en obtener evidencia
concerniente a las relaciones causales (causa-efecto).

)}

h

th

4.3. Investigacion exploratoria

Aaker (2005) senala que este tipo de investigacion se emplea cuando se esta buscando un conocimiento mas profundo
sobre la naturaleza general de un problema, las posibles alternativas de decisién y las variables pertinentes que
necesitan considerarse. Generalmente se cuenta con poco conocimiento previo en el cual basarse. Los métodos de
investigacion son sumamente flexibles, no estan estructurados y son cualitativos, ya que el investigador comienza sin
concepciones previas firmes acerca de lo que se encontrara. La ausencia de una estructura permite una persecucion
completa de idea y pistas interesantes acerca de la situacion del problema.

Las hipotesis de la investigacion exploratoria son vagas o estan mal definidas, o no existen en absoluto.

La investigacion exploratoria también es Util para establecer prioridades entre las preguntas de la investigacion y
para conocer acerca de los problemas practicos en la realizacidn de la investigacidn. ; Qué tipo de preguntas podran
contestar los entrevistados? ;Cuales son las barreras para contactar a los entrevistados apropiados? ¢Cuéando
deberia realizarse el estudio?

4.4. Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva comprende una gran parte de investigacion de mercados. El propésito es proporcionar
una vista instantanea exacta de algun aspecto del ambiente del mercado como:

I La proporcion de poblacion adulta que apoya al Fondo Unido

"] Evaluacion de los consumidores de los atributos de nuestro producto frente a los productos de la competencia
"1 Las caracteristicas socioecondmicas y demograficas de los lectores de una revista

] La proporcién de todas las plazas que estan manejando, exhibiendo o comercializando nuestros productos

En la investigacion descriptiva sefiala Aaker (2005) existiran hipdtesis, pero tal vez sean tentativas o especulativas.
Las relaciones estudiadas generalmente no seran causales por naturaleza. Sin embargo, aun asi pueden tener utilidad
£
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para hacer predicciones.
4.5. Investigacion causal

Cuando es necesario mostrar que una variable causa o determina los valores de otras variables, se debe emplear un
enfoque de investigacion causal. (Aaker, 2005). La investigacién descriptiva no es suficiente, ya que todo lo que puede
mostrar es que dos variables estan asociadas o relacionadas. Por supuesto, es (il tener evidencia de una relacion
0 una asociacion; de lo contrario, no tendriamos base para siquiera inferir que podria estar presente una causalidad.
Para ir mas alla de esta inferencia, debe existir una prueba razonable de que una variable precedia a la ofra y que no
habia otros factores causales que pudieran explicar la relacion.

Debido a que los requerimientos de pruebas de causalidad son tan exigentes, las preguntas de la investigacion y las
hipotesis pertinentes son muy especificas.

5. Disefo de instrumentos

El disefio de cuestionarios o formatos es un paso importante en el planteamiento de un disefio de investigacion. El
investigador pude desarrollar un cuestionario o formato para observacion, una vez que ha especificado la naturaleza
de dicho disefio y que ha determinado los procedimientos de escalamiento. (Malhotra, 2008).

5.1. Cuestionarios y formas de observacion
El cuestionario es el soporte que recoge las preguntas que se formulan en una encuesta a las personas seleccionadas
en la muestra. Es el medio que permite la comunicacién entre entrevistador y entrevistado para obtener la informacion
prevista en el disefio de la encuesta. (Kinnear, 1998).
Un cuestionario es un plan formalizado para recolectar datos de encuestados. La funcién del cuestionario es la

medicion. Los cuestionarios pueden ulilizarse para medir: 1) el comportamiento anterior, 2) las actitudes y 3) las
caracteristicas del encuestado.

»
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Por lo general, un cuestionario tiene 5 secciones: 1) datos de identificacidn, 2) solicitud de cooperacion, 3) instrucciones,
4) informacién solicitada y 5) datos de clasificacién.

? Los datos de identificacién - se pide el nombre, la direccién y el nimero telefénico del encuestado. Usualmente
parte de toda esta informacién se obtiene antes de la entrevista, de fuentes como listas de encuestados o
contactos de seleccion antes de la entrevista. Cualquier dato de identificacion incompleto puede determinarse al
final de la seccién de solicitud de cooperacion o al final del cuestionario, cuando se retinan datos de clasificacién
mas detallados. Datos adicionales incluirian items tales como la hora y fa fecha de la entrevista, ademas del
nombre o nimero del codigo del entrevistador.

? La solicitud de cooperacién — es una enunciacién abierta disefiada para conseguir la colaboracién del
encuestado en relacion con la entrevista. Por lo general, esta enunciacion identifica primero al entrevistador
y/o a la organizacion que hace la entrevista. En seguida se explica el proposito del estudio y se indica el iempo
requerido para completar la entrevista.

? Las instrucciones — son comentarios al entrevistador o al encuestado sobre como utilizar el cuestionario.
Los comentarios aparecen directamente en el cuestionario. Los comentarios aparecen directamente en el
cuestionario en una encuesta por correo 0 por computador. En el caso de la encuesta personal o telefonica,
en una hoja separada titulada “instrucciones para el entrevistador”, se explica el propésito del estudio, el plan
de muestreo y otros aspectos del proceso de recoleccién de datos. Ademas, el cuestionario puede contener
instrucciones especiales sobre el uso de preguntas especificas, por ejemplo, una técnica de escala de actitudes.

? Lainformacién solicitada — constituye la parte principal del cuestionario. Que es lo que se va a medir.

? La seccion de datos de clasificacion — se relaciona con las caracteristicas del encuestado. Estos datos los
suministra directamente el encuestado en el caso de una encuesta por correo o por computadora. En una
encuesta de entrevista personal o telefénica, por lo general el entrevistador recolecta los datos del encuestado.
En algunos casos, el entrevistadar parsonal puede estimar tipos sensibles de datos basados en la observacién.

Técnicas de observacion

Trespalacios, Vazquez y Bello (2005) mencionan que la observacion es una técnica que permite obtener informacion
mediante el registro de las caracteristicas o comportamientas de un grupo de individuos sin establecer un proceso de
comunicacion y, por tanto, sin la necesidad de colaboracién por parte del grupo analizado.

Muchas veces la observacion se emplea de forma complementaria a ofras técnicas cualitativas, por ejemplo con la
entrevista personal en profundidad: sin necesidad de preguntar, el entrevistador obtiene también informacion sobre el
aspecto, edad, género, vestimenta, conducta no verbal y lugar de residencia o trabajo del entrevistado.

!
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Las principales ventajas de la observacion frente a otras técnicas de obtencion de informacion primaria son las
siguientes:

Z Objetividad - la mayoria de las personas observadas no son conscientes de estar facilitando informacion, los
datos obtenidos son mas objetivos y realistas que los ofrecidos por otras técnicas.

Zr Rapidez y economia de medios — cuando el campo de frabajo se realiza en puntos concretos y de forma
automética, con reducido costo, se obtiene gran cantidad de informacion y permite tomar decisiones con

rapidez.
-7 Sencillez - la aplicacion y el andlisis no presenta grandes dificultades, solo se eliminan las distorsiones del
propio observador.

< Continuidad — ya que existe la posibilidad de estudiar de forma permanente un mismo grupo de clientes o
establecimientos comerciales sin provocar saturacion.

La principal desventaja es que solo se puede recopilar informacion sobre conductas perceptibles: las creencias,
motivos, intenciones, valores y actitudes dificilmente pueden conocerse empleando nada mas que la observacion.

Como en otras técnicas existen diversas taxonomias para agrupar los tipos de observacion segun diferentes criterios
de referencia y estas son:

1. Observacion externa versus interna - lo mas frecuente es que el observador no interactie con el colectivo estudiado
para no alterar sus respuestas (observacion no participante). Sin embargo, en algunos contextos el observador
debe integrarse en un grupo para no despertar sospechas sobre sus intenciones (observacion participante). Para
poder realizar este Ultimo tipo de observacion es necesario que el rol del observador sea neutro, de forma que su
participacion no modifique las respuestas.

2. Observacion natural versus artificial — aunque lo mas comun es el primer caso, los responsables de una empresa
detallista pueden modificar provisionalmente la localizacion o distribucion de un articulo o seccién para observar
su efecto en el consumidor, creando un entorno artificial con fines meramente de investigacion.

3. Observacion conacida versus no conocida — es mas frecuente el segundo caso (observacion oculta), aunque en
ocasiones, por motivos éticos, conviene advertir a un grupo de personas que van a ser observados para analizar
determinados patrones de conducta.

4. Observacion directa versus indirecta — la primera consiste en la observacion del comportamiento tal como ocurre,
en su presencia. La observacién indirecta se basa en registros que evidencian un comportamiento pasado, como
puede ser el examen de huellas o rastros fisicos (por ejemplo el contar botellas de licor que aparecen en los
contenedores para estimar su consumo por barrios).

5. Observacion cuantitativa versus cualitativa — mediante la observacién, pueden registrarse datos de ambos tipos.

1
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Por ejemplo, el estudio realizado para un supermercado, datos cuantitativos serian los relativos a la frecuencia
de visitantes y productos adquiridos o a las caracteristicas de los lineales (altura, longitud, profundidad, nimero
de referencias de cada categoria de productos y marcas) y datos cualitativos, los referentes a la conducta del
consumidor (secciones visitadas e itinerario seguido, productos y marcas analizados antes de la seleccion definitiva,
aspecto personal, reaccion ante promociones, habitos de compra).

La observacion habitualmente se aplica en las empresas, en la observacion del comportamiento del personal de la
empresa, observacion en atencion al cliente, observacion de la conducta del consumidor, observacién del perfil de
trafico de los usuarios de un servicio y también |a observacion de las estrategias comerciales de la competencia.

Formatos de observacion

Los formatos de observacion son mas faciles de disefiar que los cuestionarios, ya que se elimina el proceso de
formulacién de preguntas y se reducen los problemas de disefio relacionados con el control del error no muestral. Aun
asi, existen aspectos importantes en la construccion de formatos de observacion. El investigador necesita ser muy
explicito acera del tipo de observaciones a realizar y cémo van a medirse. El proceso de medicion puede incluir un
observador con formatos de observacion, un dispositivo mecanico de grabacion o una combinacion de ambos.

El disefio de los formatos de observacion debe influir de manera logica desde la enumeracion de las necesidades de
informacion, que especificaran con claridad los aspectos del comportamiento que se van a observar. Con frecuencia
es Util identificar las necesidades de informacion como el “quién, qué, cuando y donde" del comportamiento. Considere
las necesidades de informacion de un estudio disefiado para observar a los consumidores gue compran cereal.
Kinnear (1998) sefiala los siguientes items que deben especificarse detalladamente en un formato de observacion:

& ¢ A quién se va a observar? Compradores que miran, hombres, mujeres, parejas, parejas con nifos 0
nifios solos.
G ¢ Qué se va a observar? Las marcas compradas, tamario, marcas consideradas, influencia de nifios y
adultos, precio del empague de! producto examinado.
¢ Cuando va a realizarse la observacion? Dias de la semana, horas, fechas y hora de la compra.
¢ Donde deben hacerse las observaciones? Tipo de almacén, ubicacion, como se selecciond.

Los formatos de observacion deben ser faciles de utilizar. Deben estar disefiados de modo que sigan de manera logica
el comportamiento observado. Deben permitir que el observador registre el comportamiento en detalle, en lugar de
solicitar un resurmen sobre un nimero de patrones de comportamiento. La disposicién fisica del formato debe seguir
pautas suministradas para los cuestionarios. Finalmente, los formatos de observacion necesitan el mismo grado de
pre-test y revision que los cuestionarios.

5.2. Método de entrevista
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Las entrevistas descubren las opiniones y los sentimientos positivos y negativos sobre muchos aspectos. Las preguntas
deben ayudar al entrevistado a expresar todo lo que existe en su mente sobre cierto tema. Es importante que luego de
cualquier entrevista, el consultor proporcione retroalimentacion al entrevistado sobre el resultado obtenido mediante
la aplicacion. Guizar (1998) menciona los siguientes beneficios y limitaciones de la entrevista:

Beneficios

Tiene la virtud de facilitar la verbalizacién de opiniones que el entrevistado atesora en lo més intimo de su ser.
Un entrevistador sensible puede detectar ideas y emociones que el entrevistado no formula conscientemente. La
entrevista también permite desarrollar y captar la confianza que un simple cuestionario no arroja.

Limitaciones

2 Una buena entrevista dura de una a dos horas

# Un entrevistador habil corre el riesgo de obtener mucha informacién de naturaleza personal y puede resultar
amenazante

7 Se puede echar a perder la entrevista si el entrevistador es inexperto no si no es neutral.

5.3. Prueba piloto

Antes de que un cuestionario esté listo, necesita probarse en las condiciones de campo. El sistema para la prueba piloto
del cuestionario consiste en aplicarlo a una pequefia muestra de personas similares a las que van a ser entrevistadas
en la investigacion. De ellos debe encargarse el propio investigador, supervisando ademas a los entrevistadores para
percatarse de las eventuales fallas que presente el cuestionario antes de llevarlo a cabo.

Maubert (2006), sefiala que el objetivo de la prueba piloto es asegurar que las preguntas sean claras y estén en orden
sucesivo y légico, limitar la extensién del cuestionario, conocer el tiempo en que se realiza la entrevista, averiguar si
las instrucciones dadas a los entrevistadores son precisas, descubrir cualquier problema que pueda presentarse al
editar, codificar y tabular los cuestionarios y, por ultimo, que los entrevistadores informen las dificultades mecanicas
encontradas, como la confusion en seguir el orden de las preguntas y la dificultad de escribir las respuestas en los
espacios previstos. Es conveniente que después de terminar un cuestionario piloto, el entrevistador pueda discutirlo
con el entrevistado para que éste dé explicaciones de cada una de las preguntas y de por qué respondi6 “no sé”,
donde lo hizo.

6. Recopilacion, preparacion y distribucion de frecuencia de datos

El proceso de preparacion de datos es guiado por el plan preliminar de analisis de datos que se formulé en la fase
de disefio de investigacion. (Malhotra, 2008). El primer paso consiste en verificar que todos los cuestionarios sean
aceptables, seguido por la verificacion, codificacion y transcripcion de datos. Se depuran los datos y se recomienda
un fratamiento para las respuestas faltantes. Con frecuencia resulta necesario un ajuste estadistico de los datos para
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gue sean representativos de la poblacion de interés. El investigador debe entonces elegir la estrategia apropiada
para el analisis de datos. La estrategia final de andlisis de los datos difiere del plan preliminar de analisis, debido a la
informacion y los conocimientos obtenidos desde que se formulé el plan original. La preparacion de los datos debe de
empezar tan pronto como se reciba el primer grupo de cuestionarios de campo, mientras el trabajo de campo continda.
De este modo, si se detecta algun problema, es factible maodificar el trabajo de campo para incorporar alguna accion
carrectiva.

6.1. Trabajo de campo y recopilacion de datos

El trabajo de campo es una de las etapas del proceso de investigacion de mercados. Sigue a la definicion del problema,
la elaboracion de un enfoque, y la preparacion del disefio de investigacion. En esta fase, los trabajadores de campo
establecen el contacto con los encuestados, aplican los cuestionarios o las formas de observacion, anotan los datos y
devuelven las formas llenas para procesarlas. Un entrevistador que aplica un cuestionario de puerta en puerta, el que
intercepta a los compradores en los centros comerciales, el que llama por teléfono desde una ubicacion central, el que
expide por carreo los cuestionarios desde una oficina, el observador que cuenta los clientes en un sector de una tienda
y otros gue participan en la recopilacion de datos y la supervision del proceso son trabajadores de campo.

Los datos de lainvestigacion de mercados rara vez los recogen quienes disenan el estudio. Los investigadores tienen dos
opciones principales para recabar los datos: crear su propia organizacion o contratar una empresa que haga el trabajo
de campo. En cualquier caso, la acumulacion de datos impone la necesidad de recurrir a personal especializado, que
opera ya sea en el campo (entrevistas domiciliarias, en centros comerciales y asistidas por computadora y actividades
de observacion) o en una oficina (encuestas por teléfono, carreo e internet). Por lo regular, los trabajadores de campo
que recopilan los datos tienen pocos estudios o capacitacion en investigacion. Las consideraciones éticas se relacionan
en particular con el trabajo de campo. Aungue hay méargenes amplios para infringir las normas morales, los clientes
no tienen por qué preocuparse demasiado si tratan con empresas de trabajo de campo respetables. (Malhotra, 2004).

6.2. Preparacion de los datos

El proceso de analisis de datos se inicia después de recopilar los datos. Durante la etapa del analisis senala Zikmund
(1997) se llevan a cabo varios procedimientos interrelacionados para resumir y reordenar los datos. El objetivo de la
mayor parte de las investigaciones es proporcionar informacion. Hay una diferencia entre ésta y los datos en bruto. El
termino informacion, se refiere a un conjunto de hechos que tienen un formato adecuado para la toma de decisiones,
mientras que los datos son medidas registradas de ciertos fenémenos. Los datos en bruto se recopilan en el campo
deben transformarse en la informacion que responda las preguntas del gerente de mercadotecnia. La conversion de los
datos en bruto en informacion requiere que éstos se editen y codifiquen a fin de poder transferirlos a una computadora
u otro medio de almacenamiento de datos. Si la base de datos es extensa, una computadora ofrece muchas ventajas.
En ese caso, se da la entrada a los datos en una computadora siguiendo el procedimiento de codificacion.

El siguiente esquema muestra las etapas del analisis de datos.
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Edicion

Cadificacion Revisiony
Entrada de datos (captura) verificacion de
Analisis de datos errores
= —
ﬁarﬁsis descriptivo Analisis univariado Analisis bivariado Analisis multivariado
—— SRS —
Interpretacion

Cuadro 24 Elapas del endlisis de datos (Zikmund, 1997 pag 4598)

& Edicion— proceso de verificar que los datos estén completos, sean consistentes y legibles, asf como prepararlos
para su codificacion y transferencia al medio de almacenamiento.

£ Codificacion — proceso de identificar y asignar una calificacion numérica u otro simbolo caracteristico a los
datos previamente editados.

= Captura de datos —es el procesamiento de datos, actividad de transferir los datos de un proyecto de investigacion
a las computadoras.

25 Analisis de datos descriptivo — es la transformacion de los datos en bruto en una forma que facilitara su
interpretacion y comprension: redistribuir, ordenar y manipular los datos para generar informacién descriptiva.

2 Andlisis de datos univariado — andlisis que evalua la significancia estadistica de una hipotesis sobre una sola
variable.

< Analisis de datos bivariado - analisis de datos y comprobacién de hipétesis cuando la investigacion se ocupa
del estudio simultaneo de dos variables; prueba las diferencias o medidas de asociacion entre dos variables
al mismo tiempo.

= Andlisis de datos multivariado — métodos estadisticos que permiten la investigacion simultanea de méas de dos
variables.

5 Interpretacion — es el proceso de elaborar inferencias pertinentes y sacar conclusiones acerca del significado
y las implicaciones de una investigacian.

6.3. Distribucion de frecuencias

En una distribucion de frecuencias se considera una variable cada vez. El objetivo es hacer un conteo del nimero de
respuestas asociadas con diferentes valores de la variable (Malhotra, 2004). La incidencia relativa, o frecuencia, de
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estos valores se expresa como porcentaje. La distribucion de frecuencias de una variable genera una tabla de conteo
de frecuencia, porcentajes y porcentajes acumulados de todos los valores de esa variable.

La distribucion de frecuencias sirve para determinar el grado de respuestas faltantes. También indica el grado de
respuestas ilegitimas o errores. Asi se identifican los casos con valaores extremos. Una distribucion de frecuencias
también indica la forma de la distribucion empirica de la variable. Con los datos de frecuencia puede trazarse un
histograma o una grafica de barras verticales, en la que los valores de la variable se representan sobre el gje de las x
y las frecuencias absolutas o relativas de los valores sobre el eje de las y. En el histograma es posible examinar si la
distribucion observada coincide con alguna distribucion esperada o presupuesta, como la distribucion normal.

Las tablas de frecuencia se leen facilmente y ofrecen informacion basica, aunque a veces esta demasiado detallada
y el investigador debe resumirla para aprovecharla en estadisticas descriptivas. Las estadisticas mas usuales con
las frecuencias son las medidas de ubicacion (media, moda y mediana), de variabilidad (rango, rango intercuartiles,
desviacion estandar y coeficiente de variacion) y de forma (asimetria y curtosis).

Medidas de ubicacion

Son medidas de tendencia central, porque describen el centro de la distribucion. Si se cambiara toda la muestra
sumando una constante a cada observacion, la media, moda y mediana cambiarian por la misma cantidad fija.

= Media. O valor promedio, es la medida mas comun de la tendencia central. Se estima la media cuando los
datos fueron recopilados con una escala de intervalo o de razon. Los datos deben mostrar alguna tendencia
central; la mayoria de las respuestas se distribuye alrededor de la media. Esta medida se obtiene de sumar
todos los elementos y dividir entre el nimero de éstos.

Moda. Es el valor que ocurre con més frecuencia. Representa el punto mas alto de la distribucién. La moda es
una buena medida de ubicacién sila variable es inherentemente categorica o si esta organizada en categorias.

&1 Mediana. La mediana de una muestra es el valor central cuando los datos se disponen en orden ascendente
o descendente. Si los datos son impares, la mediana se estima como el punto medio entre los dos valores
centrales (se suman y se dividen entre dos). La mediana es el percentil 50. Es la medida mas apropiada ¢ la
tendencia central de datos ordinales.
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Medidas de variabilidad

Las medidas de variabilidad, que se calculan con los datos de intervalo o de razones, son el rango, rango intecuartiles,
varianza o desviacion estandar y coeficiente de variacion.

=i

2
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Rango. El rango mide la dispersion de los datos. Simplemente es la diferencia entre el mayor y el menos valor
de la muestra. Como tal, sufre el efecto de los valores extremos. Si todos los valores de los datos se multiplican
por una constante, el rango se multiplica por la misma constante.

Rango intercuartiles. El rango intercuartiles es la diferencia entre el percentil 75 y el 25. Para un conjunto de
datos dispuestos por orden de magnitud, el percentil p-ésimo es el valor que tiene p% de los datos por abajo y
(100 - p) % por arriba. Si todos los valores de los datos se multiplican por una constante, el rango intercuartiles
se multiplica por la misma constante.

Varianza y desviacion estandar. La diferencia entre la media y el valor observado se llama desviacion estandar.
La varianza es la desviacién promedio al cuadrado de la media. La varianza nunca es negativa. Cuando los
datos se agrupan alrededor de la media, la varianza es pequefa. Cuando estan dispersos, la varianza es
grande. Si todos los valores se multiplican por una constante, la varianza se multiplica por el cuadrado de la
constante. La desviacion estandar es la raiz cuadrada de la varianza. Asi, la desviacion estandar se expresa en
las mismas unidades que los datos y no en unidades al cuadrado. La desviacion estandar, s. de una muestra
se calcula asi:

S=JS_2 b ;[&-x]

N

Varianza Desviacion estandar

Dividimos entre n — 1 en vez de entre n, porque la muestra se toma de una poblacion y queremos determinar
cuanto varian las respuestas de la media de toda la poblacion. Ahora bien. Se desconoce la media de la
poblacién y, por tanto, se toma en su lugar la media de la muestra. Al recurrir a esta media la muestra parece
menos variable de lo que en realidad es. Al dividir entre n — 1 en vez de enire n, compensamos la menor
variabilidad que se observa en la muestra.
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& Coeficiente de variacion. Es la proporcion de la desviacion estandar a la media, expresada como porcentaje, y

es una medida abstracta (sin unidades) de la variabilidad relativa. El coeficiente de variacidn, CV, se expresa
como:

oY =

El coeficiente de variacion es significativo sdlo si la variable se mide en una escala de razén. Permanece
inalterado si todos los valores de los dates se multiplican por una constante.

Medidas de forma

& Asimetria. Las distribuciones pueden ser simétricas o asimétricas. Es una distribucion simétrica, los valores a
cada lado de su centro son iguales, lo mismo que la media, la moda y la mediana, la desviacion positiva y su
correspondiente negativa de la media son desiguales. La asimetria es la tendencia de las desviaciones de la

media a ser mayores tanto en un sentido como en el otro. Puede pensarse que la tendencia de una de las colas
de la distribucién a pesar mas que la otra.

N N

Medid l 1mmln Media _\Iod;! | s Media
Mediana Mediana Mediana
Moda
Asimétrica hacla Simétrica Asimétrica hacia
la izquierda la derecha

http:iheewewe tuv eras com/festadisticalestadistical2 htm
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i Curtosis. La curtosis es la mayor o menor medida de alargamiento de la curva definida por la distribucion de
frecuencias. La curtosis de una distribucion normal es cero. Si la curtosis es positiva, la curva de la distribucién
es positiva, la curva de la distribucién es mas acentuada que la normal. Un valor negativo significa que la
distribucién es mas plana. Se definen 3 tipos de curtosis segun su grado de curiosis:

i Distribucion mesocurtica: presenta un grado de concentracién medio alrededor de los valores centrales
de la variable (el mismo que presenta una distribucién normal).
# Distribucion leptocurtica: presenta un elevado grade de concentracion alrededor de los valores centrales

de la variable.
u# Distribucion platicurtica: presenta un reducido grado de concentracion alrededor de los valores centrales
de la variable.
Leptocurtica Mesocurtica Platicartica

6.4. Preparacion y presentacion del informe

Una vez que los investigadores han concluido el proceso de andlisis de datos y han vendié extrayendo sucesivos
resultados de acuerdo con el programa previsto en los objetivos de la investigacion de mercados, llega el tumo al
disefio, redaccion y preparacion del informe final. Se persigue comunicar a los directivos las conclusiones y hallazgos de
utilidad y dar respuesta a las necesidades de informacion manifestadas al comienzo de todo el proceso. (Trespalacios,
Vazquez y Bello, 2005)

2 El informe de investigacion presenta los resultados del estudio de mercados de forma oral o escrita a una
audiencia determinada

Z7 El informe es el producto tangible del trabajo de investigacion. La imagen que desde los clientes o desde el
exterior se tenga de dicha investigacion vendra definida por las cualidades del informe.

2 El informe final transmite utilidad para el cliente, tiene un valor. Ante todo debe estar dirigido a satisfacer sus
necesidades de informacién.

2 Determina la imagen del gabinete de investigacién. Un informe redactado con rigor y correccion, a la vez que

.. 4
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esta orientado al cliente, provoca satisfaccion y contribuye a la buena reputacion que se puede reflejar en
nuevas colaboraciones en el futuro.

La estructura del informe depende también de las caracteristicas del estudio y de la audiencia que lo va a asimilar
y utilizar en la toma de decisiones comerciales. Existe, no obstante, un modelo de estructura recomendada por la
generalidad de los autcres con una serie de apartados:

En primer lugar, como parte introductoria se incluye la redaccion de la carta de entrega, el informe ejecutivo, el
disefio de la portada y el indice.

-1 En el texto principal se presentan varios apartados recogidos en capitulos: introduccién o oresentacion del
tema de estudio. metodologia empleada, resultados y conclusiones y recomendaciones.

En la parte final, anexos, se puede incluir material diverso: cuestionarios, tablas de resultados, material auxiliar
y bibliografia.

O

La presentacién oral de los resultados es una practica comun que acomparia al informe escrito. Consigue realzar los
resultados mas destacados obtenidos y tiene la gran ventaja que hace posible la aclaracion de dudas. La presentacion
oral conviene prepararla con detenimiento, utilizando medios técnicos de ayuda.

Partes del informe

\

Partesintroductarias Texto principal Partes del apéndice
’ |
v \ ) o
Ly - . armas G
Portada Resumen Introduccién Resultados Limitaciones Formas derecopdacng;\tgf
Carta . C siones g
WAL dAe " Metadologia Areal encly oy Caleulos cletalILdos
comunicacion sl recomandacionas
| Objetivos \ |
(a:atrta:l;e ién | Area 2 Tablas generales
eRErelo Resultados
Contenido Bibliografia

Conclusiones

Recamendaciones
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CAPITULO 2 - 2do SEMESTRE

CONDUCTA DEL CONSUMIDOR







1. Psicologia y Mercadotecnia

Gutiérrez (1999) define a grandes rasgos la Psicologia como la ciencia que estudia los procesos psiquicos incluyendo
los procesos cognitivos, sociocognitivos producto del entorno social (cultura), la conducta, ta motivacion, la emacion
y el pensamiento de los individuos y definimos a la Mercadotecnia como un sistema total de actividades que incluye
un conjunto de procesos mediante los cuales se identifican necesidades o deseos de los consumidores o clientes para
luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos,
a cambio de un beneficio para la empresa u organizacian, existe una estrecha relacion entre estas dos disciplinas.

En una empresa, el departamento de Mercadotecnia es importante porque es el encargado de investigar el mercado
al cual se va a dirigir el producto o servicio, quienes son los posibles consumidores y realizar la segmentacion del
mercado. Para realizar la investigacion de mercados, actualmente se requiere conocer ; Qué es lo que la gente desea?
¢ Cuales son sus motivos de compra? ;Qué caracteristicas debe tener un producto? ;Cuales son las necesidades
para adquirir un producto? ;Qué tipo de publicidad atrae mas al consumidor?

Y es gracias a estas investigaciones que se pueden entender los gustos, las tendencias de compra y la conducta de
consumo de las personas.

Gutiérrez (1999) menciona una lista de de hechos Psicolégicos que se utilizan para establecer una estrategia de
Mercadotecnia y estos son:

# Toda venta tiene lugar primero en la mente del consumidor.

# | a mayoria de las decisiones de compra se toman en el subconsciente.

# | a clave para enfrar al subconsciente es la repeticion.

# En el hemisferio izquierdo del cerebro esta el razonamiento ldgico-deductivo-matematico.
= En el hemisferio derecho del cerebro se encuentra el pensamiento intuitivo emocional.
# | os nifios influyen en las compras familiares.

# Muchos consumidores no proceden como se tenia previsto.

# | os valores de las personas no cambian.

s Fxiste siempre un lado humano y uno comercial. Es preciso reconocer la identidad de las personas.
# | a funcién simbélica del lenguaje es muy importante.

s | as personas pueden recordar un anuncio pero no necesariamente el producto.

# Nos complace oir y ver lo que queremaos oir y ver.

Entre mayor conocimiento se tenga sobre los consumidores, sus necesidades, deseos, motivos, etc., se podran
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desarrollar mejores productos para satisfacerlos, el crear productos ergonémicos para la comodidad del usuario, el
disefo del empaque para que sea mas llamativo, el utilizar anuncios creativos, la influencia que ejercen los colores en
los sentimientos y emociones de las personas, los medios publicitarios, las estrategias de ventas o el mismo servicio
que se les da al adquirir un producto, son clave para “enganchar” al consumidor y que éste regrese y se convierta en
un consumidor habitual de la marca, el servicio, o el producto, etc., que es el fin Ultimo de la Mercadotecnia.

Y es por esto que estas dos disciplinas van de la mano. Se requiere tener conocimientos en el area de Psicologia para
poder entender ampliamente como piensan las personas, porque al final, son ellos quienes compraran y adquiriran los
productos y servicios para satisfacer sus necesidades o deseos.

2. Toma de decisiones del consumidor
2.1. Laimportancia de comprender el comportamiento del consumidor

Las empresas estudian el comportamiento del consumidor por una variedad de razones. La capacidad de una empresa
para atraer consumidores, satisfacerlos y retenerlos y venderles mas afecta de manera importante la rentabilidad de
la empresa. Ese es el reto que expone Blackwell (2002) que tienen los analistas y mercaddlogos del consumidor al
perseguir a un consumidor cada vez mas preciado. Los consumidores con su dinero, eligen a los minoristas y a otras
organizaciones que desean que sabrevivan y sean lo suficiente rentables para proporcionar trabaje a los ciudadanos
de una nacion. Con sus votos, los consumidores determinan a las personas que tendran buenos o malos trabajos, y
a quienes no tendran irabajo. Finalmente, los consumidores determinan qué companias tendran acciones a la alza y
qué empresas resultaran atractivas para su adquisicion.

Los negocios alrededor del mundo reconocen que el “consumidor manda’. Conocer porqué y de qué manera las
personas consumen productos ayuda a los mercaddlogos a comprender cdmo mejorar los productos existentes, qué
productos se necesitan en el mercado y como atraer consumidores para que adquieran sus productos. En esencia,
el analisis del comportamiento del consumidor ayuda a las empresas a saber como satisfacer al cliente e impactar
de manera directa los ingresos de las empresas. A la larga, uno no resulto posible sin el otro. Sin la satisfaccion
del cliente, es poco probable que las organizaciones incrementen sus ventas y sus ingresos. Y sin un aumento de
ingresos las empresas no tienen los recursos para invertir en centros e servicios al cliente, promociones espectales,
0 en capacitacion para ventas, entre otros, todos los cuales son elementos importantes en los que programas mas
basicos de satisfaccion del cliente. Las organizaciones de mayor éxito desarrollan planes de mercadotecnia que estan
bajo la influencia def consumidor, en vez de programas que intentan colocar a los consumidores bajo la influencia de
la mercadotecnia.

El comportamiento del consumidor también incluye el estudio de los consumidores como fuente de influencia sobre
las organizaciones. En vez de influir en los consumidores, las organizaciones efectivas estan adoptando, de manera
creciente, un procedimiento total de mercadotecnia para el desarrollo, innovacion, investigacion y comunicacion del
producto. Al buscar métodos que permitan que los consumidores influyan en la organizacion para que ésta tenga los

By
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productos, precios, promociones y operaciones que los consumidores compraran, las organizaciones estan dispuestas
a satisfacer a los clientes, fomentar lealtad de marca e incrementar sus ingresos.

El poder del consumidor es inmenso y las empresas tienen ese enorme deseo de comprender a los consumidores.
El esfuerzo central de los afios recientes ha sido conservar a los clientes. Independientemente que la estrategia sea
ofrecer servicios y productos especiales o una farjeta de lealtad del cliente, la meta sigue siendo la misma: reclutar
y conservar a los clientes. Aun asi, para lograrla, las empresas deben comprender tanto a sus clientes como a los
clientes potenciales.

2.2. El proceso de toma de decisiones del consumidor

Esimportante conocer y comprender las fases por las que atraviesa el consumidor para la adquisicion de los productos.
El proceso sefiala Esteban (2002) comienza con el reconocimiento de un problema o necesidad no satisfecha por
parte del consumidor; continia con la blsqueda de informacion, asi como la evaluacion de diferentes soluciones que
se pueden plantear, culmina con la compra del producto y finaliza con la valoracion de si el producto comprado ha
resuelto el problema que inicié todo el proceso.

Todos los factores de influencia, intemos y externos, determinan el desarrollo en contenido y tiempo del proceso de
decision de compra. El Marketing busca obtener la respuesta favorable del consumidor en cada una de estas etapas.

o Busqueday F {5 iy
Reconocimiento : Evaluacion de Decision de Evaluacién
del problema = z?;?gs_:gi?;ﬁ@ alternativas = compra = post-compra

Cuadro 26 Proceso de tloma de decision del consumidor (Esteban, A 2002 pag 83)

1% etapa. Reconocimiento del problema. Es la primera etapa del proceso de decision de compra. Esta fase es compleja,
ya que intervienen variables intemnas y externas y esta basada en la percepcion del consumidor sobre las diferencias
existentes entre su estado actual y el deseado. Las necesidades que los compradores quieren satisfacer inician y, al
mismo tiempo, orientan el desarrollo de fodo el proceso de decision de compra.

2% etapa. Busqueda y procesamiento de informacion. Cuando el consumidor reconoce que existe un problema y, en
consecuencia, tienen una necesidad, comienza la busqueda de informacion a través de diversas fuentes (familia,
amigos, publicidad, envases, uso del producto). La primera demanda de informacién se centra en el ambito interno
(experiencias anteriores, aprendizaje). Si esta informacién no es suficiente accede al entomo externo, donde el
marketing puede ejercer una gran influencia (publicidad, establecimientos, vendedores). La informacion que reciben
los consumidores, tanto de familiares y amigos como de los medios de comunicacién y otras fuentes, genera un
impacto que influye durante todo el proceso de compra, desde el reconocimiento de la necesidad hasta la valoracion
después de la compra.

N
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32 etapa. Evaluacion de las alternativas. Para evaluar distintas alternativas, los consumidores tienen en cuenta el
beneficio o satisfaccion que desean obtener y los productos que pueden proporcionarlo. Para ello, se identifican los
atributos de los productos (calidad, precio, marca), con una importancia relativa cada uno, pudiendo comprar con los
mismos criterios las opciones encontradas. La forma de evaluar las distintas alternativas encontradas depende del
propio consurnidor; de la situacion concreta de compra y tipo de producto. El consumidor selecciona la alternativa que,
a su juicio, le reporta mayor utilidad.

4 etapa. Decision de compra. Una vez seleccionada la alternativa preferida, el paso siguiente es la compra del
producto. EI momento de la compra es una circunstancia delicada que puede ser alterada por muchos factores
que orienten al consumidor hacia una decision distinta a la inicialmente elegida. La decision final, por tanto, esta
relacionada con el riesgo percibido, que es proporcional a la implicacion con la compra. La compra de un producto
de precio elevado implica un alto riesgo para determinadas personas, si en ese momento de la compra algun factor
exterrno (amigo, familiar) destaca algun elemento inconveniente del producto, el cansumidor puede considerar que el
riesgo, que asume con la compra, es mas elevado que el que esta dispuesto a correr. Los vendedores de productos,
se orientan a proporcionar la mayor informacién posible al consumidor con el fin de reducir esta sensacion de riesgo.

57 etapa. Evaluacion post-compra. Cuando el consumidar ya ha comprado el producio, surge la necesidad de valorar
la satisfaccidn que proporciona su uso. Es decir, comprobar si el producto adquirido ha resuelto el problema de forma
adecuada y proporciona la utilidad esperada. La evaluacion es positiva cuando las expectativas iniciales coinciden o
se superan con el consumo y sera negativa cando lo abtenido no iguale lo deseado. EI marketing necesita conocer
cuales son las expectativas de los consumidores para poder desarrollar productos y acciones comerciales que generen
una valoracion favorable por los compradores. Cuando el consumidor esta satisfecho con la compra y el uso de la
marca adquirida, se genera una influencia a futuras compras y se acorta el proceso de decision, principalmente, la
etapa de bisqueda de informacién y de evaluacion de alternativas. Una evaluacion post-compra favorable implica la
fidelidad de los compradores hacia un determinado producto o marca.

2.3. Tipos de decisiones y niveles de participacion de los consumidores

Una manera util de representar el proceso de toma de decisiones menciona Solomon (1997) consiste en considerar la
cantidad de esfuerzo dedicado a este proceso cada vez que debe realizarse. Los investigadores sobre cuestiones del
consumidor reconocen que es conveniente pensarse en un continuo, que en un extremo representa la toma habitual
de decisiones y en el otro extremo la solucién exhaustiva de problemas. Muchas decisiones se encuentran a la mitad
del camino entre esos dos extremos y se caracterizan por una solucion limitada de problemas.

< Solucién exhaustiva de problemas - las decisiones en las que participa la solucion exhaustiva del problema

son mas parecidas a la perspectiva tradicional a la toma de decisiones. Esta solucion exhaustiva de problema

generalmente se inicia por un motivo que es de mediana importancia para el autoconcepto, y la decision

que se toma posee cierto grado de riesgo. El consumidor trata de reunir toda Ia informacion posible, tanto

en su memoria (bUsqueda interna) como en fuentes externas (bUsqueda externa). Segun la importancia de

<
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la decision, cada alternativa de los productos se evalla cuidadosamente. Esta evaluacion se lleva a cabo
considerando los atributos de una marca en un momento determinado y observando como los atributos de
cada marca concuerdan con alguna serie de caracteristicas deseadas.

2 Solucién limitada de problemas - la solucién limitada de problemas es generalmente mas directa y sencilla.
Los compradores no estan motivados para buscar informacién o evitar rigurosamente cada alternativa y, por
lo tanto, usan reglas de decision sencillas para elegir entre las diferentes alternativas. Estas reglas mentales
les permiten recurrir a directrices generales en lugar de tener que comenzar desde el principio cada vez que
deben tomar una decision.

o Toma de decision habitual — los tipos de solucion de problemas, tanto los exhaustivos como los limitados,
incluyen cierto grado de basqueda de informacion y de evaluacion de alternativas, dependiendo del nivel en
que se realizan tales actividades. Sin embargo, en el ofro extremo del continuo de opciones existen decisiones
que se toman sin realizar ningtn esfuerzo consciente. Muchas decisiones de compra son tan rutinarias que las
personas no se dan cuenta. La seleccion de productos se distingue por el automatismo y se lleva a cabo con
el minimo esfuerzo y sin control de la conciencia.

Comportamiento de Solucion limitada Solucion exhaustiva
regpuesta habitual del problema del problema

Productos de bajo costo Productos caros
Comprafrecuente Compra poco frecuente
Bajo involucramiento del Alto involucramiento del
cansumidor consumidor
Productos y marcas conocidos Productosy marcas

desconocidos
Poco analisis, busqueda o Mucho analisis, busqueday
tempo dedicados a la compra iempo dedicadosa la compra

Cuadro 37 Tipos dn dechionis v rivel de participaciin de tos consumbdones (Bolomon, B 1907 pag 404 )

2.4. Factores que influyen en las decisiones de compra del consumidor

La secuencia del proceso de decision puede estar influida por un nimero elevado de variables, entre las que cabe
mencionar, el entorno social, las diferencias personales y los factores de situacion. Todos estos factores segun Esteban
(1996) tienen gran implicacion en el disefio e implantacion de la estrategia de marketing.

= Entormo social. Afecta directamente a cada etapa del proceso de decision de compra, comenzando por las
necesidades experimentadas y las opciones que se consideran para satisfacerlas, hasta la evaluacion de las
mismas. En muchos casos, las influencias de la familia y amigos pueden ser mas persuasivas que cualquier
ofra fuente de informacion. Este entorno esta formado principalmente por la cultura, la clase social, la familia y
las influencias interpersonales.

.2
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« Diferencias personales. En el proceso de decisién de compra, ademas de las relaciones del consumidor con su
entorno, influyen aspectos como la personalidad, estilos de vida, motivaciones y aclitudes, entre otros, que es
el preciso analizar para comprender mejor su comportamiento.

2.5. Influencias culturales en las decisiones de compra del consumidor

El concepto de cultura tiene dos influencias principales para el marketing, por un lado, determina lo valores basicos que
influyen en el comportamienta del consumidor y, por el otro, es usado para distinguir distintas culturas o subculturas que
representan elemento y oportunidades substanciales de mercado. (Esteban, A. 1996). Las principales caracteristicas
de estos factores se describen a continuacion.

ith Los valores sociales son transmitidos a los individuos a través de la familia, las organizaciones como escuelas,
instituciones religiosas, empresas, grupos de personas, la comunicad y el entorno social. Los valores culturales
influyen directamente en la percepcion y uso de productos, marcas y servicios. Una tipologia utilizada en las
investigaciones de mercado de los consumidores, hace referencia a valores como autoestima, seguridad,
independencia, diversion o disfrute de la vida. O el deseo de reconocimiento es frecuentemente usado por
empresas que, entre otras cosas, venden una determinada apariencia social y pertenecer a una élite.

it Los grupos étnicos o subculturas surgen en cada cultura, sobre todo si es heterogénea, y estan compuestas
por grupos mas reducidos en relacion a factores religiosos, geogréaficos o raciales. Los miembros comparten
valores similares y comportamientos homogéneos, pudiendo ser grupos interesantes para utilizar una mezcla
de Marketing especifica de productos y marcas si existe suficiente potencial en sus ventas.

i La clase social definida como una agrupacion relativamente homogénea de personas con ocupaciones y
profesiones, educacion, valores, necesidades, estilos de vida, comportamientos y posiciones similares dentro
de la sociedad, pero sin el sentimiento de grupo no existe una consistencia real. La principal division en
clases sociales se basa en tres tipos: alta, media y baja, pudiendo ser cada una de ellas subdividida a su
vez. Los mercaddlogos consideran importante conocer la clase social para identificar si existen patrones de
comportamiento de compra diferentes, recurriendo para ello a investigaciones de mercado que identifican la
cultura, aspiraciones de status, nivel cultural e historia familiar.

ith La influencia familiar y el ciclo de vida familiar influyen en el comportamiento de compra, valores y actitudes
de las personas. Las pautas de comportamiento y los valores adquiridos durante la infancia no son faciles de
cambiar. Los estilos de vida son aprendidos de los padres a través del comportamiento de compra familiar.
El comportamiento de compra de la familia y sus miembros cambia con la evolucion cronolégica, conformando
el denominado ciclo de vida familiar que describe la secuencia de las fases que atraviesa la unidad familiar y
proporciona vias para desarrollar estrategias de Marketing y disenar productos y servicios adecuados a cada
etapa.
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i Las influencias interpersonales ademas de la familia, amigos o comparieros de trabajo conforman nuestros
grupos de pertenencia. Los grupos de referencia incluyen a quienes se admira o a grupos de los que se desea
formar parte, y nos proporcionan informacién, normas, reconocimiento, emulacion y participacion.

2.6. Factores psicosociales e individuales que influyen en las decisiones de compra del consumidor

Dentro de estos factores Esteban (1996) sefiala que se encuentran la personalidad, las variables psicograficas y
estilos de vida, las motivaciones, actitudes, necesidades economicas y la percepcion.

& Personalidad. Refleja las respuestas consistentes de una persona hacia su entomo, en funcion de sus
caracteristicas psicolégicas. También se pude definir como las diferencias que existen entre personas, en
relacion a la influencia social y personal que reciben. Los aspectos de la personalidad que influyen de forma
general en el comportamiento de compra son la adaptabilidad, autoconfianza, extroversion, agresividad,
entre otros. Los publicistas tratan de potenciar la imagen de una personalidad con un producto a través de la
publicidad.

& \Variables psicograficas y estilos de vida. Se ulilizan generalmente para identificar segmentos del mercado
en funcion de los estilos de vida de los consumidores, relacionados con sus intereses generales, valores,
opiniones, actitudes de ocio y variables demograficas.

& Motivaciones. Surgen con el reconocimiento de una necesidad o problema y pueden afectar la busqueda de
infarmacién y al comportamiento de compra. Los individuos tienen muchas necesidades latentes o manifiestas
que no implican un comportamiento de compra, bien porque no son conscientes de su existencia o porque no
tienen la intensidad suficiente. La motivacion relaciona un estado o condicion humana que dirige a una persona
hacia un determinado comportamiento.

& Actitudes. Se pueden definir, en el caso de los consumidores, como predisposiciones estables para responder
favorablemente o desfavorablemente hacia una marca o producto.

& Necesidades econdmicas. Estas necesidades hacen referencia a la forma de gestionar los esfuerzos de tiempo
y dinero en la compra de productos. El comportamiento del consumidor esta condicionado por sus circunstancias
economicas, en la medida en que dispone de unos recursos limitados y por el esfuerzo de tiempo invertido en
la decision. Las necesidades economicas guian el comportamiento del consumidor, buscando el precio mas
bajo, una adecuada relacién calidad-precio o el producto méas accesible en un dia ocupado.

& Percepcion. Los consumidores tienen posibilidades limitadas para procesar la gran cantidad de informacion
que reciben; por este motivo, desarrollan diferentes capacidades relacionas con la precepcion evitando el
caos que supone la excesiva informacién que se les dirige. Se puede definir la percepcién como un proceso
donde el consumidor selecciona, organiza e interpreta los estimulos que recibe, generandose una imagen en
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su mente. Existen 4 elementos o barreras integrantes de la percepcién: exposicion (estimulo que se muestra
a las personas), atencién (cuando la persona presta atencion al estimule), comprension (preferencia de los
consumidores hacia ciertas marcas) y la retencion selectiva (la persona retiene en su memoria aquellos
estimulos que se adecuan a sus creencias y actitudes).

2.7. Tipologias de consumidores

Miguez (2006) explica que existen diferentes criterios con los que se puede realizar una-clasificacion de los clientes
que son los siguientes.

ith Criterios geograficos. Podemos utilizar diversas variables geograficas para segmentar el mercado de
consumidores; éstas suelen ser faciles de identificar y medir. Algunas variables geograficas son las provincias,
las ciudades, etc.

itht Criterios socioeconémicos y demograficos. Los perfiles socioecondmicos de los consumidores explican gran
parte de sus comportamientos y preferencias y algunos de éstos son:

f La edad: las necesidades de las personas cambian con la edad, incluso en los paises occidentales,
la estructura de la pirdmide de poblacion esta modificandose considerablemente, produciéndose la
denominada pirdmide invertida, mas estrecha en su base que en su vértice, lo que nos indica que la
poblacion mayoritaria es la de mayor edad.

§ El sexo: siempre han existido grandes diferencias entre hombres y mujeres, aunque estas diferencias
cada vez son menores, sobre todo en los paises desarrollados, por lo que los roles que asume cada
sexo en la sociedad estd cambiando.

t Losingresos: podria decirse que esta variable es la que determina la compra de los consumidores, pero
siempre considerando que existen otras variables gue son las que inclinan a los consumidores hacia
unos productos u otros.

it Segmentacion por criterios psicograficos. Las variables psicograficas son aquéllas que explican el hecho de
que las personas con un mismo perfil social y demografico tengan comportamientos de compra distintos. Entre
estas variables se pueden destacar la personalidad, los motivos y los estilos de vida.

it Criterios relacionados con el producto. En cuanto a criterios relacionados con el producto, se puede citar la
predisposicion del consumidor, sus formas de compra y consumo.

t La predisposicion del consumidor: distingue a los consumidores teniendo en cuenta su conocimiento
sobre el producto o por las ventajas que busca en el mismo.

¢t Las formas de compra: el tipo de establecimiento utilizado para hacer las comprar, la hora y el dia, la
frecuencia, etc.
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{ Las formas de consumo: la cantidad de producto consumida, la frecuencia de consumo, la lealtad a la
marca, efc.

1 Criterios seglin la capacidad de decision. En cada decision de compra, se distingue a las personas segln
el papel que realicen en dicha decision. Estos papeles diferenciados pueden llegar a coincidir en una misma
persona o en varias:

Prescriptor—-Sefiala un producto

Iniciador--Emite la idea de comprar el producto

Informador--Facilita informacion sobre el producto

Influenciador—Trata de influir en la decision de compra

Decisor--Tiene capacidad para rechazar o admitir el producto
Comprador-Compra el producto, y puede ser una persona distinta del decisor
Usuario o consumidor—Usa el producto

Fr¥rrrrrrye»

i Criterios segun la frecuencia de compra. Segun la frecuencia con la que se realiza la compra, existen tres
tipos de clientes: clientes potenciales, aquéllos clientes objeto que todavia no han comprado el servicio o
producto; clientes ocasionales, que adquieren el producto de forma esporadica; y clientes asiduos o fieles, los
que compran frecuentemente el producto o servicio.

3. El color como influencia en la conducta del consumidor

3.1. Teoria del color

: s 4
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La teorfa del color es un grupo de las reglas basicas en la mezcla de colores para conseguir el efecto deseado
combinando colores de luz o combinando colores reflejados en pigmentos.

Se conocen como colores primarios aquellos que por mezcla produciran otros colores estos son el rojo, el amarillo y
el azul. Estos colores se consideran absolutos y que no se pueden crear mediante la combinacién con otros colores.
No obstante si se mezclan los colores primarios en diversas combinaciones crea un sinfin de otros colores.

Los colores secundarios son el verde, el violeta y el naranja, que se obtienen mezclando partes iguales de dos
primarios.

Y los colores terciarios son el rojo violaceo, rojo anaranjado, amarillo anaranjado, amarillo verdoso, azul verdoso y
azul violaceo, se obtienen al mezclar partes iguales de un color primario y de un secundaric adyacente.

3.2. Significado de los colores

No existe un significado universal para cada color, y no en todas las culturas representan lo mismo. Se establece que
los colores tienen efecto sobre las personas y que pueden tener un significado positivo y negativo de acuerdo a como
y para qué se utilicen. Sin embargo existen codigos normativos que nos indican que en ciertas condiciones como en
el caso de seguridad industrial se maneja como precaucion el amarillo con el negro y camo prohibicién la combinacion
blanco con rojo. A continuacion, Heller (2004) sefiala a grandes rasqgos el significado de los colores.

Azul 111 tonos

El azul es el color principal de las cualidades intelectuales. Su acorde tipico es azul blanco. Estos son los colores
principales de la inteligencia, la ciencia y la concentracion. Siempre que ha de predominar la fria razén frente a la
pasion, el azul es el color principal.

Es perfectamente ldgico que el azul sea el color principal de lo masculino. No abstante, segun la antigua simbologia,
el azul es el color femenino. El azul es el polo pasivo, tranquilo, opuesto al rojo activo, fuerte al masculino. Lo que
hace que el azul se asocie a lo masculino es el color con que se viste a los recién nacidos —rosa para las nifias, azul
celeste para los nifios, una costumbre que hoy casi ha desaparecido.

Rosa 50 tonos

El tiemo, suave, dulce y pequerio rosa con cosas también tiemas, suaves, dulces y pequenas. Todas las cualidades
atribuidas a la rosa se consideran tipicamente femeninas. La rosa simboliza la fuerza de los débiles, como el encanto
y la amabilidad. Y rosa es también sensibilidad y sentimentalidad. El rosa, mezcla de un color calido y un color frio
simboliza las cualidades nobles del compromiso.

Morado 41 tonos

Es un color tipico en la mada, muchos lo encuentran demasiado atrevido. También es frivolo y original. Es un color
muy intenso, es el mas singular de los colores, nada de lo que nos ponemos, nada de los que nos rodea, tienen éste
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color como su color natural. Responde a una eleccién consciente de un color especial. Combina la sensualidad y la
espiritualidad, el sentimiento y el entendimiento, el amor y la abstinencia. Simboliza el lado inquietante de la fantasia,

el anhelo de hacer posible lo imposible.

Café (Marran) 95 tonos

El color de lo acogedor, lo corriente y de la necedad. En el café desaparecen todos los colores luminosos, desaparece
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toda pasion. Es uno de los colores principales del mal y de lo malo. Es un color valorado positivamente para los
espacios habitables, lo natural, lo esencialmente carente de artificialidad, el color de la comodidad. Es el color de
sabor mas fuerte.

Negro 50 tonos

El negro es un color sin color, es la ausencia del color. El negro mas profundo que existe es el del terciopelo negro.
El negro invierte todo significado positivo de cualquier color vivo. Todos los sentimientos negativos estan asociados
con el color negro. También hace referencia a lo prohibido. Debido a su fuerte contraste con el entorno, en negro se
muestra anguloso y duro.

3.3. Codmo actian los colores sobre los sentimientos y la razon

Cuando comprendemos una forma o bien la dejamos
actuar sobre nosotros en modo relajado, suelto, server,
dinamico, efc., percibimos el color de dos maneras:
conceptualmente - lo que desde un punto de vista
histérico es una forma de percepcién tardia ~ o de una
manera psicofisica, primigenia. La descripcion objetiva
del fenémeno pertenece a la primera, las afirmaciones
sobre su impresién profunda y especifica a la segunda.

Goethe (en Pawlik, 2006) menciona que el efecto
sensorial y moral del color, que el color produce un efecto
importante y decidido sobre el sentido de la vista y por su
mediacion en el animo, efecto que se une directamente
a lo moral. Las distintas impresiones cromaticas no son intercambiables, tienen un efecto especifico y tienen que
producir estados decididamente especificos en el érgano vivo. Los distintos colores, dan especiales estados de animo.

Los colores de lado positivo son amarille, amarillo rojizo (naranja), rojo amarillento (minio, cinabric). Predisponen un
humeor excitado, vivaz y combativo.

Los colores del estado negativo son azul, azul rajizo y rojo azulado. Crean una sensacion intranquila, blanda y
nostalgica.

El coler rojo no sélo es el color de mas fuerza cromatica, sino que también posee las propiedades de una expresion

viva, ardiente, enérgica, llena de fuerza. Si se le llama fogoso, chillon, penetrante, entonces se vive. Se siente su
extraordinaria fuerza psicofisica.
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El azul muestra dulzura, sefiala Ia lejania y es frio. El amarillo siempre es claro y trae consigo algo radiante. Pero el
color también puede tener algo de incomodo cuando esta sucio o de alguna manera negativizado. El verde es, en sus
diferentes tonalidades, un color vegetativo, y resulta agradable a la vista. El naranja retine en si lo calido y lo claro,
tiene un caracter solar. El estimulo de azul rojizo, no anima tanto cuanto que inquieta.

La psicologia del color se ha dedicado a fondo la experiencia emocional de los colores, y ha establecido que junto a
tonos sentimentales subjetivos, hay otros que en general se pueden sentir igual o de una manera extremadamente
similar.

Se puede denominar contraste activo-pasivo la contraposicion entre colores que actian fuertemente hacia fuera y
contenidos (puros) como en el color azul.

Con célido y frio también se habla de sensaciones especificas, y se utilizan las palabras para denominar un valor
emocional que es propio del color.

A la fuerza corresponde el calor, a la debilidad el frio. Calidos son el amarillo, pero sobretodo el naranja y el rojo.
Entre los colores frios estan el verde azulado, azul verdoso, azul y azul violaceo. A la contrapaosicion de estos grupos
cromaticos se le llama contraste calido frio. El verde y el violeta rojizo son colores mediadores; pero el verde se cuenta
no pocas veces entre los colores mas frios.

Los colores, segun sea su posicion en el lado frio o calido, actiian directamente sobre el sentimiento, y no por
convencion. Los colores frios expresan arrobamiento, distanciamiento, transfiguracion, incluso distincion contenida;
los calidos aproximacion, recogimiento, intimidad, estrechez terrenal. La lejania contiene colores mas frios que la
cercania.

34. Elcoloren la mercadotecnia

El color, menciona Fehrman (2001) representa el 60% de la aceptacion o el rechazo hacia un objeto o persona.
Debido a que las impresiones que provoca el color se forma rapidamente y son dificiles de cambiar, las decisiones que
se toman en relacion con el color son factores criticos en el éxito o el fracaso de un encuentro o una venta. El color
puede influir en el pensamiento, puede provacar el cambio en los actos y en las reacciones. El color agrega una nota
subliminal que desempeiia una funcion esencial en el éxito o el fracaso de su mensaje.

En la publicidad, el término en ingles es weasel words (literalmente, palabras de comadreja) se refiere a una forma en
la cual el lenguaje se usa para vaciar el significado el eslogan de un producto. Se dice que la comadreja es capaz de
atacar un gallinero, chupar el interior de los huevos sin romper los cascarones y salir furtivamente sin ser detectado.
Palabras de comadreja usuales como auxiliar para algo, mejorado, hasta, tanto como y luce como se usan todas
para confundir al consumidor. También existen colores comadreja que son mas insidiosos porque actdan a un nivel
subliminal o inconsciente, ejemplo de estos colores serian el rojo, amarillo, naranja y café que ejercen un efecto sobre

Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspectos bdsicos




el sistema nervioso auténomo, estimulando el apetito. Las
personas se ven influenciadas en el momento en que se ve
un color; y esta influencia constituye una (il herramienta de
persuasion. Los consumidores no estan conscientes de la
influencia que el color produce sabre ellos, pero desconfian
de la publicidad por considerarlo una forma de manipulacién.

Los colores pueden ayudar a vender y manipular en formas
sutiles, porque los consumidores no sélo los ven sino que
también reaccionan a ellos en formas predecibles que
pueden ser controladas por el anunciante. Los colores no
solamente son decorativas, si no que estan cargados de
significados. Cada grupo social cuenta con su conjunto
comin de colores simbolicos que corresponden a las
experiencias, las opiniones y los valores que la sociedad ha
adquirido.

Los colores tienen influencia sobre las personas y estos
son colores utilizados en campanas publicitarias y de
mercadotecnia; los colores naranja, amarillo palido, bermejo,
verde palido y café palido nos hacen desear comer. Los
colores amarillento-café o rojizo-amarillo (seco) y verdoso-
azul o azul (liquido), en la combinacién adecuada, estos
colores pueden provocar sed.

En la publicidad se usa el rojo para simbolizar el erotismo.
El lila representa una sensualidad sentimental y el rosa o
los pasteles suaves expresan el cuidado y la ternura del
amor maternal. Nuestra necesidad de sentirnos importantes
0 poderosos se aborda por medio del uso del violeta, el rojo
vino, el blanco, el dorado, el amarillo v el negro. Ef naranja y
el rojo son los colores que mayor atraen la atencion, aungue
el amarillo es un color llamativo, no es popular y a menudo
de desdefia. Por otro lado el azul no es especialmente
visible, pero gusta bastante y a menudo se nota.

El consumidor se ve manipulado eterna y continuamente por
medio del uso del color tanto en la mercadotecnia como en
la publicidad del producto. El color de fondo de un anuncio,
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el color de las ropas y de los cosméticos usados por la modelo tienen una funcion importante en la publicidad y es una
manera de como respondemos a un producto.

El colores un elemento cinético. Cada color tiene unlenguaje o valor simbélico especifico. En términos de mercadotecnia,
esto significa que existe la posibilidad de realzar la identidad y las caracteristicas de un producto o de un objeto.
Los colores pueden agrupar categorias psicoldgicas activas o pasivas. Los colores activos, en particular el rojo y el
amarillo, provocan de inmediato reacciones psicoldgicas e incluso pueden llegar a ser imitantes. Los colores pasivos,
en especial el azul y el verde, son mas estaticos. Los colores activos se usan para mejorar las cualidades agresivas
de un producto, en tanto que los colores pasivos se asocian mas con la armonia, la tranquilidad y el éxito.

El color desempeiia una funcién mas grande en el éxito de un producto que el desempeiio del producto en si.
4. Cultura y subcultura
4.1. Definicion y caracteristicas de cultura

Fischer (2001) senala que la cultura se considera como la representacion de factores tales como los conocimientos, las
creencias, los valores, el arte, la moral, las leyes, las costumbres y los habitos adquiridos por el hombre como miembro
de una sociedad. La cultura es un concepto complejo que influye en los procesos de pensamiento y compaortamiento
del individuo; aunque na influye en sus impulsos bioldgicos, si determina las pautas de actuacion para llevarlos a cabo.
La cultura se adquiere, no se nace con ella ni se hereda; se vive en ella. Cada pais tiene su propia cultura; si vivimos
en México, adquirimos su cultura y la forma de interactuar en este lugar, pero si cambiamos de pais, tendremos que
modificar nuestro comportamiento y adaptarnos a esa nueva cultura.

Aungue a lo largo del territorio mexicano tenemos la misma cultura, es decir, contamos con ciertos valores generales,
existen algunas variantes de un area geagréfica a ofra; por ejemplo, los habitantes del norte de la reptblica (Nuevo
Leén, Chihuahua, Sonora, etc.) tienen un acento, un tipo de comida, misica y formas de relacionarse y de divertirse
con respecto a los habitantes del sureste (Yucatan, Chiapas, Tabasco, etc.)

La cultura da las pautas en las cuales evolucionan los estilos de vida, impone limites de actuacion llamados normas,
que son reglas que prohiben o especifican ciertos comportamientas en situaciones particulares; cuando dichas normas
son violadas, se aplican sanciones muy precisas.

La cultura no es estatica. Los tiempos, la tecnologia y la interrelacion con otras costumbres han hecho que las culturas
sufran modificaciones, por lo que es individuo ha tenido que cambiar su comportamiento para adaptarse a ellas.

4.2. Valores culturales

Blackwell (2002) dice que existen dos elementos importantes en la cultura, los valores y las normas. Las normas
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son las reglas de comportamiento que siguen una mayoria o que por lo menos representa el consenso de un grupo,
en relacion con la manera en que deben comportarse los individuos. Los valores culturales o sociales son los que
comparten ampliamente diversos grupos humanos, en tanto que los valores personales, son las creencias terminales
(metas) o instrumentales (de comportamiento) de los individuos. Los valores saciales y personales no son siempre los
mismos, e incluso pueden ser diferentes entre miembros de una misma cultura.

Los seres humanos aprendemas las normas del grupo. Los procesos mediante los cuales desarrollamos los valores,
motivaciones y actividades cotidianas se conocen como socializacion (el proceso de absorber una cultura). Las
costumbres de nuestros padres, estan relacionadas con las normas culturales, v esto puede afectar la socializacion
del consumidor.

Los valores de una sociedad también se ven reflejados en familias, instituciones religiosas y escuelas, estructuras que
ponen de manifiesto y transmiten a su vez valores a los individuos. Estas instituciones y experiencias tempranas de
la vida se combinan para afectar los valores que los seres humanos internalizan o descartan.

Los medios de comunicacion también pueden resaltar valores culturales importantes para una sociedad y ayudar a
transmitirlos de generacion en generacion o reforzarlos dentro de una sociedad.

Valores sociales

E I Fam|l|al Instituciones nstituciones i experiencias
i Rl religiosas educativas |! tempranas en la
B e A S e e S e ; vida

Individuas L Valores individuales|
semejantes interiorizados
Sociedad del futuro]
Cuadro 28, Valores sociales . (Blackwell, R. 2002, pag, 21

4.3. Cambio cultural y contraculturas
La contracultura es la realizacion mas o menos plena, de las aspiraciones y suefios de un grupo social marginal, es

un movimiento de rebelion contra la cultura hegemdnica, que presenta un proyecto de una cultura y una sociedad
alternativas.
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Ejemplos de manifestaciones contraculturales son los siguientes:

= Las tribus urbanas; como los rockers, punks, skins, etc. Las conforman jovenes preocupados por descubrir una
identidad que ni la sociedad ni la familia les proporcionan. Se retinen entrono a un lider y adquieren un codigo
de expresiones culturales que les diferencian de los demas.

* Los grupos de afaque social. Cabe destacar entre estos grupos las bandas de los delincuentes, que constituyen
una forma violenta y directa de ataque al sistema establecido. También es tipico de ofros grupos de adolescentes
que intentan desestabilizar la sociedad para crear un nuevo estado social, transgrediendo las leyes y haciendo
uso de la violencia.

= Los grupos sociales alternativos responden al vacio que muchos sienten ante un futuro incierto y fugaz. Intentan
encontrar un sentido a la existencia a través de distintos medios y rechazan el materialismo social.

44. Conocimiento de la cultura y comportamiento del consumidor

Schiffman (2005), dice que el impacto de la cultura es tan natural y automatico que su influencia sobre el comportamiento
se considera a menudo como lo mas natural. Es muy comin que sélo cuando estamos expuestos a individuos con
valores o costumbres culturales diferentes a las nuestras (como cuando visitamos ofra region u otro pais) llegamos
a estar conscientes de la manera en que la cultura ha modelado nuestro propio comportamiento. Asi pues, para
lograr una verdadera apreciacion de la influencia de la cultura en nuestra vida diaria, es necesario poseer ciertos
conacimientos de, por lo menos, ofra sociedad que tenga caracteristicas culturales diferentes.

Los consumidores se observan a si mismos en el contexto de su cultura y reaccionan a su ambiente con base en el
contexto cultural que ellos llevan a esa experiencia. Cada individuo percibe el mundo a través de su propia 6ptica
cultural.

4.5. Naturaleza de la subcultura

Dentro de una cultura existen subculturas, las cuales consisten en grupos que conviven dentro de una cultura, tomando
los habitos costumbres, etc. De la cultura anfitriona, al mismo tiempo que aportan los habitos y costumbres de su
propia cultura. En EUA se pueden identificar claramente como subculturas a los hispanos, los asiaticos y la raza negra.
En México podemos nombrar a la colonia espafiola y la judia entre ofras. (Fischer, 2004)

Los miembros de una subcultura especifica tienen creencias, valores y costumbres que los distinguen de ofros
miembros de la misma sociedad. Ademas, se apegan a la mayoria de las creencias culturales, los valores y los
patrones de comportamiento dominantes de la sociedad en conjunto. Podemas definir la subcultura como: un grupo
cultural distintivo que existe como un segmento identificable de una sociedad mas amplia y mas compleja.
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Una cultura combina dos elementos distintos, Schiffman (2001) sefiala las siguientes, 1) las creencias, valores y
costumbres singulares que suscriben tos miembros de subculturas especificas, 2) los temas culturales centrales
o fundamentales que la mayoria de la poblacion comparte, independientemente de las afiliaciones subculturales
especificas de cada individuo.

El analisis subcultural permite que el gerente de marketing enfogue su atencion en segmentos de mercados “naturales’
y abundantes. Al llevar a cabo esos analisis, el mercadélogo debe determinar si las creencias, valores y costumbres
que los miembros de un subgrupo especifico comparten los convierten en candidatos apropiados para dedicarles un
grado especial de atencion en términos de marketing.

4.6. Tipos de subculturas

Alonso (1997) menciona que existen 4 tipos fundamentales de subculturas que pueden tener presencia en cualquier
pais y algun interés desde la perspectiva de consumo.

tn (Grupos nacionales — cualquier gran comunidad contiene en su interior una serie de grupos bastante
homogéneos por razén de su nacicnalidad de origen. Aunque con frecuencia estos grupos nacionales llegan a
adoptar la cultura del entorno circundante y pierden su identidad como grupo nacional, también es cierto que
en otras situaciones estos grupos se cierran parcialmente al exterior y mantienen férreamente sus diferencias
culturales, su idioma, sus tradiciones y sus habitos de compra y consumo. Se debe pensar que estas pequefias
sociedades muestran conductas particulares y modos de consumo propics que, para algunas categorias de
productos, podrian plantear posibilidades de negocio.

#r Grupos religiosos — estos grupoes pueden llegar a configurarse como importantes subculturas, especialmente
en aquellos casos en que el grupo manifiesta normas estnictas. Aunque existan pérdidas estas sociedades,
todavia se puede actuar coercitivamente sobre sus miembros y sobre sus procesos de toma de decisiones de
compra.

#h Grupos geograficos—casitodos los paises muestra u ofrecen areas geograficas que desarrollaron histéricamente
y alin mantienen subculturas propias. Cada zona geogréfica mantiene unas caracteristicas que no pueden ser
olvidadas en cualquier consideracion que pueda hacerse en torno al consumo de sus pobladores.

# Grupos raciales — estos grupos se caracterizan por tener una herencia comun que. Esta herencia determina
formas de comportamiento que deben orientar politicas publicas y actuaciones empresariales diferentes en
relacion al consumo de los distintas grupos raciales.

4.7. Malinchismo

A la llegada de los esparfioles algunos pueblos como los tlaxcaltecas vivian confrontados con el dominio azteca,
situacion que contribuyd entre muchas otras, a la conquista del territorio. Asimismo, se encuentra muy presente el
oL
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papel que desempefio Malinalli Ténepal, quien tenia un homanimo en lengua castellana: Malina, y que en nahuatl
se convirtio finalmente en Malintzin, pronunciado por los espanoles como Malinche, aunque existen versiones que
asocian el nombre a otros significados.

Lo cierto es que durante el largo proceso de la conquista, los traductores como Dofia Marina o La Malinche, tuvieron
un papel frascendental al poder acercar a los espafioles al mundo indigena, a sus costumbres y ritos. Sin embargo,
la interpretacion histdrica y cultural que ahora se le da a La Malinche esta necesariamente asociada a Ia traicion a su
pueblo.

En México, el desarrollo cultural posterior, ha estado ligado sin duda a intervenciones e influencias extranjeras, somos
un pais multicultural, multiétnico, en el que a veces existe una confrontacion entre lo que se considera una lealtad
hacia lo nacional y la preferencia por ideas, gustos, actitudes e ideologias exiranjeras, lo que en el lenguaje cotidiano
se denomina “malinchismo”.

El gusto por la musica, el idioma, la moda, la preferencia por grupos que representan formas de vida ajenas a la
nacional son denominados a veces como malinchistas. Este supone entonces una actitud de rechazo o desprecio
por todo aquello que represente lo propio, lo que histéricamente se ha construido. Sin embargo, al paso del tiempo,
el adjetivo puede caer en desuso debido a las relaciones que surgen en el mundo actual gracias a la ciencia, la
tecnologia, y la economia, en el que el mexicano necesariamente esta en contacto con diversas culturas, idiomas e
ideas que provienen de todas partes del mundo.

Existe ademas, una comprension de la historia, de los derechos de las personas, que permite ir desterrando viejos
mitos, como el de las razas puras, o de la independencia cultural. Lo cierto es que los mexicanos, lo mismo que la
mayoria de los pueblos en el mundo, son producto de una serie de mezclas étnicas que surgen a raiz de su propia
historia.

Son precisamente los valores nacionales los que provienen de esa mezcla: la familia, la fratemidad, la solidaridad, el
trabajo, entre muchos otros, con los que se puede convivir con muchos otros pueblos e ideologias, basandose en el
respeto de |as diferencias y la capacidad de aprendizaje de los mexicanos.

5. La familia

La familia se define como un conjunto de personas que se encuentran unidos
por lazos parentales. Estos lazos pueden ser de dos tipos; vinculos por afinidad,
el matrimonio y de consanguinidad como puede ser la filiacién entre padres e
hijos.

Lafamilia yel estado civil de una persona son variables demograficasimportantes
menciona Solomon (1997) porque tienen gran efecto sobre las prioridades del
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gasto de los consumidores. Los solteros jovenes y los recién casados son quienes tienen mas probabilidad de hacer
ejercicio, Ir a bares, conciertos, ver peliculas etc. La familia con nifios pequenos son grandes compradores de comida
sana y jugos de frutas, en cambio las familias de padres y madres solteras, y las que tienen nifios de mayor edad,
compran mas alimentos “chatarra”. Las parejas de edad y los solteros son quienes tienen mas probabilidades de
utilizar los servicios de mantenimiento en el hogar.

5.1. Papel de ia familia en el comportamiento del consumidor

Aun cuando muchos mercaddlogos reconocen que la familia es la unidad basica para la toma de decisiones, cada
vez con mayor frecuencia estudian las actitudes y el comportamiento del miembro de la familia que, consideran,
desempefia la funcion principal en cuanto a la toma de decisiones. En algunos casos, examinan también las actitudes
y el comportamiento de la persona con mayores probabilidades de ser el principal usuario de su producto o servicio.
Ej. Cuando una mujer compra la ropa para sus hijos, es muy comun solicitar el punto de vista tanto de los destinatarios
de esas prendas como de las mujeres que las compran. Al tomar en cuenta tanto al usuario potencial como al probable
comprador, el mercaddlogo se forma una nocion mas completa del proceso de consumo.

Schiffman (2005) senala que existen 8 roles distintivos en el proceso de toma de decisiones de la familia, que se
muestran a continuacion:

ROL DESCRIPCION

Influyentes Miembro(s) de la familia que suministra(n) infarmacion a ofros
miembros acerca de un producto o servicio.

Vigilantes Miembro(s) de la familia que controla(n) el flujo de informacion que

llega a la familia acerca de un producto o servicio.

Quienesdeciden  Miembro(s) de la familia que tiene(n) el poeder de determinar, unilateral
o conjuntamente, si se deberd comparar precios, comprar, usar,
consumir o desechar en el caso de un producto o servicio especificos.

Compradores Miembro(s) de la familia que realiza(n) la compra real de determinado
producto o servicio.

Preparadores Miembro(s} de |la familia que transforma(n) el producto y le dan la forma
adecuada para que sea consumido por ofros miembros de la familia.

Usuarios Miembro(s) de la familia que utiliza(n) o consume{n) un producto o

servicio especificos.
Mantenedores Miembros(s) de |a familia que da(n} servicio o repara(n) el producto, de
manera que su uso proporcione satisfaccion sin interrupciones.
Eliminadores Miembro(s) de la familia que inicia(n) o lleva(n) a cabo la eliminacién o
la suspension del uso de determinado producto o servicio.
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En el cuadro anterior se puede obtener un mayoer conocimiento sobre la manera en que los miembros de la familia
interactian en el desempefio de sus diferentes roles relacionados con el consumo.

El nimero y la identidad de los miembros de la familia que desempenan tales roles varian de una familia a ofra y segun
la mercancia de que se trate. En algunos casos un solo miembro de la familia asume en forma independiente diversos
roles; en oftros, un solo rol es desempefado conjuntamente por dos 0 mas miembros.

5.2. Familias y unidades familiares

La familia ha adoptado diferentes maneras, la mas comin en las sociedades occidentales, y que consta de los padres
y sus hijos, es la llamada familia nuclear. Y la que prevalece en la mayor parte del mundo comprende a los abuelos y
diversos parientes, ademas de los hijos y sus padres, y se denomina familia extendida.

Tipos de familia:

#n Familia adoptiva — formada por personas estériles,
solteras, mayores, parejas gay o léshicas o
personas que ya han tenido hijos biclégicos
que desean tener hijos, se convierten en padres
adoptivos.

# Familia de padres divorciados — cuando los
conyugues se separan Y los hijos se quedan con
alguno de los padres.

#n Familia monoparental - en la que el hijo o hija viven solamente con uno de los padres

# Familia homoparental - los hijos viven con una pareja homosexual y uno de los padres es el tutor legal del nifio.
# Familia reconstruida - cuando los padres se vuelven a casar (segundas nupcias) y se unen a ofra familia.

m Otros tipos de familia - son aquellas conformadas por los hermanos, o los nifios que viven con los abuelos o
los amigos, que en muchas ocasiones se convierten en familia aunque no sea consanguinea.

5.3. Ciclo de vida familiar

Cada cultura marca de forma distinta las etapas de la vida que cada individuo debe tener por lo que podemos encontrar
diferencias en cuando a los papeles femeninos y masculinos, asé como la edad para casarse o las costumbres en el
matrimonio, pero en términos generales podemos decir que el ciclo de vida de la familia se compone de las siguientes
etapas.
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Solteros jovenes  Los solteros jovenes pueden vivir solas, con sus familias o con amigos, o pueden cohabi-
tar con socios, lo que se traduce en un amplio intervalo de ingreso gastado en mobiliario, renta, alimentacion y
otros gastos vitales. A pesar de que los ingresos tienden a ser relevantemente hajos, estos consumidores par
lo general no tienen muchas obligaciones econdmicas y no sienten la necesidad de ahorrar para su futuro o
su retiro. Muchos gastan todo lo que ganan en automaviles, mobiliario para sus primeras residencias, modas,
recreacion, bebidas alcohdlicas, comidas fuera, vacaciones y otras productos o servicios involucrados en el
juego de los cortejos. Algunos tienen nifios pequeias, o que los obliga a sacrificar algo de los gastos discre-
cionales por servicios de guarderias y productos para bebés.

Recién casados Los recién casados sin hijos logran una mejoria econdémica, en comparacion con la que
tenian cuando eran solteros, ya que frecuentemente cuentan ca dos ingresos disponibles para gastar en un
solo hogar. Estas familias tienden a gastar sus ingresos en automaviles, ropa, vacaciones y otras actividades
de entretenimiento. También tienen |a tasa méas elevada de compras de bienes duraderos (muebles y aparatos
electrodomésticos) y son mas susceptibles a la publicidad.

Nido lieno | Con la llegada del primer bebé, los padres empiezan a cambiar sus papeles en la familia, y deci-
den si uno de ellos se quedaré en el hogar para cuidar al nifo, o si ambos trabajaran contrataran servicios de
guarderia. Cualquiera de estas caminos lleva a una reduccion el ingreso disponible familiar y a un cambio den
la forma en que se gastan los ingresos. En esta etapa, es probable que las familias se muden a sus primeros
hogares, compren inmabiliario y equipo para bebé, adquieran una lavadera y una secadora y articulos de man-
tenimiento del hogar; y compren nuevos articulos como alimentos para bebé, medicinas, vitaminas, juguetes,
etc. Estos requerimientos reducen la capacidad de ahorro de las familias, y el marido y la mujer a menudo
empiezan a sentirse insatisfechos de su situacion econdmica.

Nido lleno Il En esta etapa, el nifio mas joven a llegado a la edad escolar, el ingreso del conyuge empleado
ha mejorado, y el otro puede regresar al trabajo de tiempo completo o parcial fuera de casa. En consecuencia,
la posicion econdmica de la familia mejora, sin embargo, consume mas y en cantidades mayores. Los patro-
nes de consumo siguen influidos por los hijos, ya que la familia tiende a comprar pagquetes de comestibles de
tamario grande, articulos de limpieza, ropa, equipo deportivo, etc. En esta etapa se vuelven populares entre
los consumidores, las tiendas departamentales de descuento, los minoristas masivos y tiendas de membresia.

Nido lleno Il Conforme aumenta la edad de la familia y los padres estan cerca de los 40 arios, su posicién
economica por lo general sigue mejorando, debido a que aumentan los ingresos del principal proveedor de
dinero, el segundo proveedor también recibe mejor salario y los nifos o hijos ganan dinero para sus gastos
y educacion, empleandose eventualmente y de tiempo parcial es comin que la familia reemplace algunos
muebles, compre otro automovil, adquieran electrodomésticos de lujo, o inviertan su dinero en servicios
dentales (brackets) y educacion. También en esta etapa se compran computadores para los hijos mayores.
Dependiendo de a qué universidad irén y cuantos optaran por una educacion superior, la posicién economica
de la familia puede verse afectada otra vez.

Casados sin hijos  Las parejas que se casan y no tienen hijos, sequro cuentan con un mayor ingreso
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disponible para gastar en viajes y esparcimiento, que las parejas con nifios o hijos solteros. En este tipo
de parejas ambos ingresan dinero, lo que les facilita que el retiro (jubilacion) sea mas pronto, si ahorraron
apropiadamente.

#t Solteros mayores  Los solteros de 40 afios o mas, pueden ser solteros de nuevo (en caso de divorcio o la
muerte del conyuge) o jamas casados (dado que prefieren vivir de manera independiente o porque cohabitan
con socios), cualquiera de estos grupos puede o no tener hijos viviendo en el hogar, las familias de solteros de
nuevo, en acasiones enfrentan problemas econdmicos debido al elevado costo del divorcio y al gasto generado
al mantener una familia con un solo ingreso. A menudo tienen que establecerse en otro hogar (no tan grande
como el anterior), adquirir muebles, pagar compensacion por divorcio/ o apoyo a los hijos y, a veces, asumir los
gastos de viaje si los hijos viven en ofra ciudad, estado o pais. También invierten en ropa y actividades sociales
con la finalidad de enconfrar un futuro companero. Por otra parte, muchos hogares de solteros jamas casados
estan bien en el aspecto econdmico, al no tener que pagar costos relacionados con los hijos, a menudo viven
en casas mas pequefias de lo que requieren las familias grandes. Este grupo tiene mas ingresos disponibles
para gastar en viajes y entretenimiento pero siente presion por ahorrar para el futuro, al no hablar de un
segundo ingreso en el cual apoyarse al envejecer.

e Nido Vacio | Alllegar esta etapa, la familia esta satisfecha de su posicion. Los hijos han abandonado el hogar
y son econdmicamente independientes, lo que permite que la familia ahorre mas. El ingreso adicional se gasta
en lo que desea la pareja, en vez de en lo que necesitan los hijos. Por tanto, invierten en mejoras al hogar,
articulos de lujo, vacaciones, automaviles mas caros, alimentos fuera de casa, segundas casas (0 casas mas
pequeiias, pero mas bonitas que las usadas por las familias grandes), y productos para sus nietos. Este grupo
también tienen mayor nivel de educacion y buscan oportunidades educativas y de esparcimiento.

m Nido Vacio Il Llegado este punto, los proveedores de ingresos se han retirado, dando por resultado una
reduccion de los ingresos y del dinero disponible. Los gastos se orientan hacia la salud, centrandose en
articulos como aparatos médicos, medicinas, etc. En ocasiones es necesario que se trasladen a lugares con
climas mas adecuados para su salud. También algunas de estas familias continian activas y en buena salud,
lo que les permite acupar el tiempo en viajar y hacer ejercicio. Otros trabajan tiempo parcial para sobrellevar su
retiro y mantenerse socialmente involucrados.

w Superviviente solitario Los supervivientes solitarios pueden estar empleados o no. Si el conyuge
superviviente ha trabajado fuera del hogar, él o ella por lo general sigue en el empleo o regresa a su trabajo
para vivir con ingresos ganados (mas que con los ahorros) y mantenerse activo socialmente. Las compras
de ropa y alimentos disminuyen, gastandose los ingresos en cuidados de la salud, viajes, entretenimiento y
servicios. Aquellos que no estan empleados a menudo viven de ingresos fijos y legan a mudarse con amigos
para compartir gastos de habitacién y compaiiia, otros eligen volver a casarse.

# Superviviente retirado solitarioc ~ Los supervivientes solitarios retirados siguen los mismos patrones de
consumo que los supervivientes solitarios; pero es probable que sus ingresos no sean altos. Dependiendo
de lo que hayan ahorrado podran adquirir una amplia variedad de productos. Pero para muchos, los gastos
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disminuyen drasticamente debido a gastos mas costosos. Los jubilados solitarios tienen necesidades especiales

de atencion, afecto y seguridad.

Cuadro 30. Ciclo de vida tamiliar. (Blackwell, R. 2002 pags. 370-371)

54. Decisiones de compra de la familia

Las necesidades de la familia son ordenadas en una serie de
prioridades conobjeto de ajustarse alaslimitaciones presupuestales.
Estas prioridades parecen ser establecidas por alguna clase de
interaccidn negociadora entre los miembros de la familia.

Las influencias maltiples de compra también entran en juego.
Dependiendo del producto, algunos miembros de la familia parecen
actuar como influyentes, otros como encargados de tomar las
decisiones y algunos como usuarios de autoridad delegada —en
forma muy parecida al agente de compras. El grado de influencia
gjercida por cualquier miembro de la familia parece depender de
la naturaleza del producte: un paralelo directo con la jerarquia de
influencia gerencial, técnica y de la oficina de compras.

6. Laconducta de compra

6.1. ¢ Por qué la gente compra?

Existen diferentes teorias acerca del comportamiento del consumidor y cuales son las motivaciones de las personas
para comprar. Cada una de estas teorias segln Miguez (2006) abordan el comportamiento del consumidor de una
manera limitada y estas son; el enfoque de la teoria econdmica, el enfoque psicosacioldgico y el enfoque motivacional.

¥a El enfoque de la teoria econdmica. Esta se basa en que el consumidor es un “hombre econémico”, ya que

orienta sus acciones hacia la maximizacién de su utilidad, para lo que realiza un calculo racional de cuales
serian las consecuencias de su comportamiento, es decir, intenta sacar el maximo partido a los recursos que
tiene para satisfacer sus necesidades.

Toma como punto de partida, ademas del *hombre econdmico”, las siguientes hipétesis: que los recursos y
las necesidades son limitados y que, en el mercado, existen numerosas ofertas capaces de satisfacer sus
necesidades y deseos.

Partiendo de las hipétesis anteriores, en la eleccion del consumidor es racional; va a maximizar su utilidad;
conoce completamente sus necesidades; sabe de qué medios dispone para satisfacer esas necesidades;
la eleccion que realice es independiente del medio y del entorno en que ésta se realiza; y, por Ultimo, que el
consumidor obtiene la satisfaccion del producto y no de sus caracteristicas.

Ademas esta teorfa realiza un analisis estatico del comportamiento del consumidor, es decir, nos dice cémo
debe como debe comportarse pero no qué factores influyen o cémo se comporta realmente el consumidor.
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¥a El enfoque psicosaciologico. Este enfoque mantiene que el comportamiento del consumidor esta determinado
por tres tipos de variables, que son las siguientes:

& Variables econémicas: hacen referencia a la importancia del precio en el proceso de decision de compra
del consumidor. Este ltimo realizara una evaluacion de la relacion entre el precio y sus percepciones
objetivas y subjetivas, la calidad, |la imagen, efc.

¥ Variables psicologicas: se refieren a las caracteristicas internas de la persona, sus necesidades y
deseos. =

¥ Variables externas: son aquellas que se centran en lainfluencia que ejerce el entorno en el comportamiento
del consumidor.

La mezcla de estas variables es lo que hace que el consumidor se decante por un producto u ofro para
satisfacer sus deseos y necesidades.

¥a El enfoque motivacional. Este estudia cuales son los motivos o causas que explican el comportamiento de
compra del consumidor, ya que considera que la motivacion es lo que impulsa a las personas a satisfacer sus
necesidades.

6.2. Eleccion de una tienda

El despertar de la necesidad establece ciertas prioridades en cuanto a la tienda o tiendas que los consumidores
desean visitar. La biisqueda de informacion implica preguntar a los amigos cuéles son las tiendas mas confiables,
ademas de ubicar los anuncios de las tiendas la informacion sobre precios y modelos.

Al tomar en cuenta lo anterior, el consumidor evaluara las tiendas y seleccionara varias para visitarlas. Durante el
proceso, se desarrollard una imagen de cada tienda (la cercania, el servicio, precios competitivos). Assael (1998)
dice que la eleccion dependera del grado en que la imagen de la tienda del consumidor esté relacionada con las
necesidades de compra y de ir de compras.

Si se toma la decision con respecto a la marca, selecciona la tienda por el precio, el servicio etc., estas dos cosas
estan relacionadas, en la evaluacion pos-compra solo se evaluara el servicio recibido.

DESPERTAR DE LA EVALUACION DE LA
NECESIDAD PROCESAMIENTO DE MARCA
Necesidades de compra. == LAINFORMACION > Atibutos de la tienda
Necesidades de ir de compra. Imagen de la tienda
N
i J
Retroalimentacion
EVALUACION POSCOMPRA =] ELECCION DE LA TIENDA

Cuadro 31 Modeio para la sfeccidn de una ienda. (Assael, H. 1998 pag. 56)
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6.3. Comportamiento de compra en la tienda

El proceso psicoldgico de decision de compra en una tienda departamental o de autoservicio es muy rapido puesto
que muchas veces se decide en unos pocos sequndos qué producto adquirir, sin haberlo visto anteriormente, a partir
de su expasicion, envase, precio, etc.

En este proceso (rapido) de decisidén de compra, se identifican 4 fases gue se conocen con el nombre de "Formula
AIDA"™:

& Afencion — sea por la razon que sea por precio, calidad, etc. El proceso de compra empieza en el momento
que el cliente dirige su atencién hacia el producto.

Interés - el cliente recibira informacion del articulo en cuestidn, caracteristicas, ventajas, propiedades, etc.
@ Deseo - sila evaluacion de la informacion es positiva, el cliente deseara comprar el producto.
5 Accion — después del deseo viene la compra.
A partir de este proceso de compra, se han identificado dos categorias de comportamiento:

1. Las compras previstas — responden a una planificacion previa del consumidor y que realiza de acuerdo a dicha
planificacion.

2. Las compras por impulso (C.I.) — son las compras que el consumidor realiza sin haberlas previsto antes de
entrar al establecimiento. Y existen 4 categorias:

¥a C.l. planificada — se tiene la intencion de realizar ta compra, pero su ejecucion dependera de la oferta
de precios, promociones, etc.

¥a C.|. recordada — la persona al ver el articulo recuerda una necesidad, deseo, es la mas comun.

¥a C.|. sugerida — el cliente ve el producto por primera vez y lo compra para comprobar su calidad y utilidad.

pa C.|. pura — es totalmente imprevista y no se tenia la intencién de comprar.

6.4. Conducta de compra fuera de la tienda

La venta directa o la compra fuera de la tienda ha ido en aumento, esto es porque integra practicas tradicionales e
innovadoras, como la compra de productos a través de la television, pedidos sobre catalogo, correo directo o también
existe la posibilidad de conseguir productos por medio de internet.

El comprar fuera de la tienda nos abre mas la posibilidad de adquirir productos desde la comodidad de nuestro hogar,
ademas de poder conseguir productos desde otros paises o gue no son de facil adquisicion en los establecimientos.
® .
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Otra ventaja que trae consigo la venta directa es que el consumidor no tiene que desplazarse, puede comprar en
cualquier horario, evita el esfuerzo fisico y se evade también a los vendedores de la tienda.

Para el marketing esta practica trae consigo cambios importantes, como la manera de distribucion, las ventas e incluso
la manera de comunicacion y publicidad de los productos y servicios.

Aunque si hay consumidores que llevan a cabo esta practica, esta muy lejos de generalizarse, ya que actuan factores
sociales y culturales que haran dificil el desplazamiento de que el consumidor vaya a las tiendas comerciales y
adquiera un producto o un servicio.

6.5. Evaluacion de la compra

Cuando se compra un producto, el consumidor evaluara su desempefio en el proceso de consumo. Assael (1998)
menciona el siguiente tipo de evaluacion:

ka Compra contra consumo - es importante distinguir entre compra y consumo, por tres razones, 1) el producto lo
puede comprar una persona y consumirlo otra. El consumidor, no el comprador, determina la satisfaccion del
producto. 2) la compra depende de las expectativas del consumidor de acuerdo a que las marcas satisfagan
las necesidades. 3) la evaluacién post-compra por parte del consumidor confirma si la marca puede volverse a
comprar. La insatisfaccion del consumidor dara pie a que no se realicen compras posteriores, a una comunicacion
boca a boca negativa sobre la marca y a una pérdida de ventas.

¥a Satisfaccion confra insatisfaccion - la satisfaccion ocurre cuando las expectativas del consumidor quedan
satisfechas, o bien, cuando se supera dichas expectativas y la decision de compra se refuerza. La satisfaccion
refuerza las actitudes positivas hacia la marca, generandole que el consumidor vuelva a comprar la misma
marca. La insatisfaccion tiene su origen en la falta de cumplimiento de las expectativas del consumidor. La falta
de confirmacién de expectativas es probable que produzca actitudes negativas a la marca y la posibilidad de
que el consumidor vuelva a comprar esa marca, se reduce.

¥a Disonancia post-compra—en muchos casos, una decision implica dos o mas opciones estrechas, lo que ocasiona
que se incline por cualquiera de las dos. Los consumidores, al haber tomado sus decisiones, pueden sentirse
inseguros, al inmiscuirse riesgos importantes en el aspecto financiero o en el social. Cualquier informacién
negativa sobre el producto elegido causa una disonancia post-compra, es decir, un conflicto derivado de dos
creencias contradictorias. La sensacién de incertidumbre propicia un estado psicologico de incomodidad. La
tendencia es reducir la incertidumbre al confirmar la compra. Los consumidores lo hacen de diferentes maneras:
1) ignorar la informacién en desacuerdo con sus expectativas. 2) disminuir el nivel de expectativas. 3) buscar
informacién positiva en torno a la marca. 4) convencer a ofros que su eleccion fue correcta. Es asi como la
disonancia disminuye. Después de cierto tiempo con el producto ocurre el efecto de asimilacion, ignorando los
defectos y haciendo la evaluacion del aspecto positivo. Pero si existe gran diferencia entre las expectativas
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anteriores y el desempefio real, es probable que se efectie el efecto contraste, es decir, que se exageren las
deficiencias del producto.

7. Derechos del Consumidor

Los consumidores tienen derechos y obligaciones al adquirir un producto o servicio es asi que se define como derecho
del consumidor al conjunto de normas emitidas por los poderes publicos destinadas a la proteccién del consumidor
que adquiere algun producto o servicio, y le otorga ciertos derechos y obligaciones.

En México, el organismo encargado de defender los

; 4 < N
derechos al consumidor es la PROFECO. - 1 v
71.PROFECO (Procuraduria  Federal del
Consumidor)

La siguiente informacion sobre la PROFECO y Revista P ro fe c o

del Consumidor fug consu]tada - Procuraduria Federal del Consumidor
(http:/fwww.profeco.gob.mx/n_institucion/q_somos.asp, 2

AR de dic. 2010)
Historia

En 1976 se promulgé la Ley Federal de Proteccién al Consumidor (LFPC) y surgié PROFECO como la institucion
encargada de defender los derechos de tos consumidores, prevenir abusos y garantizar relaciones de consumo
justas. Méxica se convirtio en el primer pais latinoamericano en crear una procuraduria y el segundo con una ley en
la materia.

Seis anos después, en 1982 la institucion ya tenia 32 oficinas en las principales ciudades del pais. En la actualidad
PROFECO cuenta con un total de 32 delegaciones y 19 subdelegaciones, lo cual suma un total de 51 oficinas en toda
la Republica.

Misién

Promover y proteger los derechos del consumidor, fomentar el consumo inteligente y procurar la equidad y seguridad
juridica en las relaciones entre proveedores y consumidores.

Vision

Ser una institucion efectiva en la promocion de una cultura de consumo inteligente y en la aplicacion de la ley.

Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspectos bdsicos



Objetivos

@ Proteger los derechos del consumidor.

@ Promover los derechos del consumidor.

@ Fomentar una cultura de consumo inteligente.

@ Procurar la equidad en las relaciones de consumo.

@ Procurar la seguridad juridica en las relaciones de consumo.
@ Hacer mas eficiente el desempefio institucional.

Lineas estratégicas institucionales

W@ Prevenir y corregir practicas abusivas en las relaciones de consumo;

@ Fortalecer el poder de los consumidores brindandoles informacién y asesoria;

@ Desarrollar proveedores conscientes e informados para que ejerzan sus derechos y cumplan sus obligaciones
con los consumidores;

@ Incidir en la politica regulatoria y mantener actualizado el marco juridico que tenga impacto en las relaciones
de consumo;

W Propiciar y vigilar el cumplimiento de la normatividad por los proveedores;

@ Procurar la solucion de las diferencias entre consumidores y proveedores;

@ Contribuir a la reduccién de los riesgos de corrupcion;

@ Fomentar la transparencia o hacer mas eficientes las politicas de transparencia;

@ Mejorar el desempefio Institucional.

7.2. Revista del Consumidor

La Revista del Consumidor nace en noviembre de 1976, en ese afio también
surge la Ley Federal de Proteccion al Consumidor y las organizaciones
encargadas en la realizacion serian la PROFECO y el Instituto Nacional del
Consumidor (INCO).

El compromiso que tiene la Revista del Consumidor es brindar informacion
de calidad, veraz y oportuna que beneficie de manera positiva la vida
familiar y econémica y lograr un equilibrio de la relacién comercial entre los
productores y los consumidores desinformados.

La revista informa al consumidor sobre temas actuales de consumo, el
resultado de los estudios de calidad realizados a diferentes productos,
comparativos de precios y sobre los derechos de los consumidores.

A lo largo de ya 30 afios de publicacién la Revista del Consumidor ha
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realizado varios cambios a su disefio para hacerla mas atractiva.

Ademas de la revista impresa se puede encontrar en internet la Revista del Consumidor en Linea (http:/
revistadelconsumidor.gob.mx/), igualmente cuenta también con la Revista del Consumidor en Radio y TV, webcast
y podcast y se les puede seguir por TWITTER y FACEBOOK. Todo esto para llegar a mas publico y que los futuros
compradores, realicen compras informadas.

FUNDAMENTOS DE NEGOCIOS ORIENTADOS AL CONSUMIDOR
1. La empresa y sus procesos
1.1. Descripcion de la empresa

Gisbert (2002) nos dice que las empresas son organizacicnes, pero no todas las organizaciones son empresa. Y a
continuacion describe algunas caracteristicas de la empresa.

45 La empresa es una unidad de produccion. La economia gira en torno a cémo se satisfacen las necesidades
partiendo de los recursos disponibles, entre uno y otro punto se halla la produccion de los bienes y servicios
necesarios para satisfacer las necesidades, a las unidades que se dedican a elaborar dichos bienes y servicios
las denominamos empresas.

&% La empresa es una organizacion. Una organizacion puede definirse como dos 0 mas personas que colaboran
dentro de unos limites definidos para alcanzar una meta comun. En esta definicion estén implicitas varias ideas:
las organizaciones estan compuestas por persanas; 1as organizaciones subdividen el trabajo entre sus individuos,
y las organizaciones persiguen metas compartidas. Las organizaciones son formadas por personas.

a5, Laempresa es un sistema. La empresa se enfoca como un conjunto de partes que actlian de una forma coordinada,
es decir, como un sistema. Este sistema interacciona constantemente con su entomo y se adapta en la medida de
sus posibilidades a las variaciones del mismo. Este sistema, desde la 6ptica interna, esta formado por varias partes
que estan bien diferenciadas segln las funciones que se desarrollan en el centro del sistema.

a1, La empresa es una entidad generadora de valor. Si lo que la empresa proporciona es susceptible de ser utilizado
para satisfacer las necesidades humanas, y este es el objetivo de toda la actividad economica, es logico pensar
que la empresa gernerard un valor econémico para la sociedad en la que se integra.

1.2.  Productos ylo servicios

De acuerdo a Grados (2003) existen 3 tipos de empresa en la iniciativa privada y estas son: empresas de produccién,
empresas de servicios y empresas comerciales.
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w» Empresas de produccion — también conocidas como empresas de transformacion son las que reciben las
materias primas y las transforma en un producto determinado, por ejemplo productos quimicos, muebles,
automdviles, etc. Son empresas que mantienen un proceso productivo y agregan un valor econémico a los
productos que elabaran con el fin de obtener utilidades por las operaciones o inversiones efectuadas.

» Empresas de servicios — este tipo de empresa se dedica a la venta de intangibles o a |a prestacion de servicios.
Por ejemplo las agencias de bienes raices, la Banca, empresas de seguros, consultorias, consultorios de
médicos, abogados o psicélogos, etc. El area mas importante de las empresas de servicios son los recursos
humanos, ya que de la inteligencia, la experiencia laboral y la creatividad de éstos, dependera la fuerza de la
empresa.

w» Empresas comerciales — son empresas que se dedican a la exposicion y distribucion del producto, por lo que
son intermediarios entre el fabricante y el consumidor. Por ejemplo, una empresa comercial puede abarcar
tiendas de abarrotes, de autoservicio y departamentales. Estas empresas tienen transacciones con el fabricante
(proveedor) a través del departamento de compras, €l cual, por el volumen de compra, condiciones de pago,
solvencia etc., puede llegar a acuerdos ventajosos con los proveedores, y lograr con estos una mejor ufilizacion
de los recursos de la empresa.
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1.3. Procesos
Definicién de proceso

Se define como un proceso la secuencia de actividades que permite obtener un resultado final o intermedio que
agrega valor al cliente.

Disefio del proceso

7 Objetivo — maxima productividad

7 Condiciones - menor numero de operaciones posible, menor tiempo de ejecucién, menos costo de las
operaciones,

Investigacion de procesos

_7 Condicionante fundamental — evitar la natural resistencia al cambio
% Preguntas clave - ; Qué? ; Como? ;Por qué? ;Quién? ; Cuando? ;Dénde?

Analisis de procesos

Método para estudiar la forma en que se realizan los procesas, con el fin de identificar las areas que necesitan mejora.
Etapas del anélisis de procesos de gestién

Denominacion del proceso y asignacion de responsabilidades.
Definir las fronteras del proceso.

Documentacién del flujo del proceso

Definicion de los puntos de control y de las mediciones.
Comunicacién puesta en marcha.

Medicion y evaluacion.

Identificacion de defectos.

TR O B ) B

Accicnes a aplicar en la mejora de procesos

Eliminar
Simplificar
Combinar

=
=
=
@ ordenar
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14. Elmercado

Los especialistas en marketing definen el mercado en funcién de las personas u organizaciones que tienen necesidad
de un producto o servicio, potencialmente lo pueden desear, si no lo desean en la actualidad, y ademas disponen de
los recursos y las capacidades de diferente indole (legales, morales y operativas) necesarias para adquirirlo. Esta
definicion pone de manifiesto los agentes y aspectos mas interesantes; necesidades, diferencias psicologicas entre
los distintos grupos de compradores, su capacidad adquisitiva y su predisposicion a comprar. Para un director de
marketing, el mercado es mas atractivo por su potencialidad futura que por su volumen actual. Su actitud hacia el
mismo esta relacionada con la posibilidad de desarrollo mas que con una aceptacion pasiva.

Desde este ambito, los vendedores constituyen la industria y los compradores configuran el mercado, originandose
entre ambos flujos monetarios, de productos y servicios y también de informacion, en el proceso de comunicacion
inherente a la relacion de intercambio que se origina.

Esteban (1996) sefala que la clasificacion de mercados puede ser muy amplia debido a la existencia de multiples
criterios, todo depende del objeto de interés, tipo de producto, tipo de demanda del cliente, situacién competitiva a la
que se enfrenta la organizacian e, incluso, &mbito geografico en su delimitacion.

Clasificacion de los mercados

Criterios Tipologia
Tipo de demanda Mercados de consuma:
o Mercados de consumo inmediato
o Mercados de consumo duradero
o Mercado de servicios
Mercados organizacionales
Nivel de competencia M onopolio de oferta
Oligopolio

Competencia perfecta
Competencia monopaolistica
Ambito geografica-espacial Local

Regional

Nacional

Internacional
Naturaleza de los productos Agropecuarios

M aterias primas

M anufacturadas
Servicios

Activos financieros
Ideas

™
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Beneficios buscados Diferentes clasficaciones en funcion de los posibles
beneficios buscados en cada tipo de producta

Caracteristicas del Diferentes clasificaciones en funcion de las wvanahbles o
consurnidar cansiderar en el consurmidor:

Sociodemograficas

Econdmicas

Culturales

Estilos de vida

Cansumo
Intensidad de la dernanda y la | Mercado de compradores
oferta Mercado de vendedores
Armbito ternporal Corto plazo

Medio plazo

Largo plazo

Cuadro 32, Tipos de mercadas (Esteban, A 1996 pig. 53)
1.5.  Planeacién financiera

La planeacion financiera es una importante responsabilidad del responsable de finanzas. Consiste en el analisis de los
flujos de efectivo a corto y largo plazos hacia la empresa y desde la empresa, st objetivo es utilizar eficientemente el
dinero y la optimizacion adecuada de utilidades.

Mancillas (2005) indica que la planeacion financiera conlleva 3 pasos:

1) Pronosticar las necesidades de dinero a corto y largo plazos.
2) Elaborar presupuestos para cubrir esas necesidades.
3) Establecer controles financieros para verificar su cumplimiento.

El presupuesto financiero de corto plazo preve ingresos, costos y gastos para el periodo de un ano 0 menos.
Generalmente se divide en meses o trimestres. Suele ser el punto de partida para otros planes financieros, por lo que
su exactitud es critica. Es comUn el uso de estados financieros pasados para hacer pronosticos de ventas, costos y
gastos.

Es presupuesto a largo plazo mayor de un afio, generalmente 5 6 10 anos. Este presupuesto es fundamental para
la planeacién estratégica de la empresa, pues ella debe responder a preguntas como ;Donde queremos estar como
empresa dentro de 5 anos? ;Cuanto debemos invertir en tecnologia? ; Tendremos suficientes fondos para cubrir
nuestras obligaciones a largo plazo?, etc.

Muchas empresas suelen trabajar con base en presupuestos, entre los mas comunes son los siguientes:
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& Presupuesto de operacion - utilizado para prever costos y gastos en la operacion del negocio.

& Presupuesto capital - el que estima las grandes inversiones por parte de la empresa, ej. Nuevas propiedades,
edificios y equipamiento. En él que se reflejan grandes cantidades de dinero.

& Presupuesto de efectivo o flujo de efectivo — refleja el saldo de efectivo al final de un periodo (ej. mensual,
trimestral). Ayuda a prever necesidades de préstamos, pagos por adelantado, dinero para la operacionalizacion
del negocio e inversiones a corto plazo. Es decir, prevé la falta o excedentes de dinero.

& Presupuesto maestro - retine todos los demas presupuestos y resume las actividades financieras propuestas
para la empres.

Otro elemento importante dentro de la planeacion financiera es el control financiero, proceso mediante el cual la
empresa compara sus ingresos contra sus costos y gastos. Esta revision, por lo general, se hace mensualmente; la
idea es detectar las desviaciones a tiempo para tomar las medidas correctivas.

Este control ayuda a detectar qué departamento o cuenta se esta desviando del presupuesto, si esta o no justificado
y que ajustes pueden hacerse.

2. Pequena, mediana y gran empresa

De acuerdo con |a Secretaria de Economia (SE) en México
las MPyMEs son un elemento fundamental para el desarrollo
econdmico de los paises, son una fuente importante de
emplea y su aportacion al PIB (Producto Interno Bruto) en
Mexico esta aportacion es del 52%. Ademas de contribuir
con el 72% de empleos formales.

Es por ello que en el pais se cred Subsecretaria para la .
Pequeia y Mediana Empresa (SPyME) para disenar, a'a m
fomentar y promover programas y herramientas que tengan LAVADO DE AUTOS A DOMICILIO

como propdsito la creacion, consolidacion y desarrollo de
las Micro, Pequefias y Medianas empresas.

La estrategia de atencion a MPyMEs centra su propuesta en la creacion de una politica de desarrollo empresarial
basada en cinco segmentos empresariales: emprendedores, microempresas, pequefias y medianas empresas,
empresa gacela y empresas tractoras; los cuales reciben atencion del Gobierno Federal a través de cinco se apoyos:
Financiamiento, Comercializacion, Capacitacion y Consultoria, Gestion e Innovacion y Desarrollo Tecnolégico.

Asi mismo la SE clasifica a las MPyMEs segun su tamaiio y se establece con base en el sector econémico y el nimero
de empleados [Decreto publicado por la Secretaria de Economia en el Diario Oficial de la Federacion el 30 de marzo
de 1999]:

.
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Industria Comercios Servicios
Micro 0-30 0-5 0-20
Pequeria 31-100 6—20 21-50
Mediana 101 - 500 21-100 51-100
Grande 501 — en adelante 101 — en adelante 100 — en adelante

Cuadro 33 Caracteristicas de las MPyYMEs Fuente http /Awww cipi gob mdex/ntml/. %SCPol Apoyo Pymes Mex PDF

2.1. Caracteristicas de la empresa

Existen diferencias entre los tipos de empresas existentes. Estas diferencias pueden ser de muy diversos tipos
aunque, no obstante, pueden agruparse segun Gisbert (2002) en dos grandes categorias: las que se praducen cuando
aplicamos criterios econémicos y las que aparecen como consecuencia de la aplicacion de criterios juridicos.

Cuando se clasifican desde su vertiente econémica los elementos que dominan son los que hacen referencia a la
empresa en si misma: su tamano, lacalizacion, ambito en el que se desarrolla su actividad, sistemas que utiliza para
producir los bienes y servicios que vende, etc. Por el contrario, desde la Optica juridica el elemento principal esta
relacionado con la propiedad. Asi las empresas privadas son aqueilas cuyo capital es propiedad de particulares, bien
sean personas privadas o bien juridicas, en contraposicién a las empresas publicas en las que el Estado es propietario
total o parcial de su capital y ejerce control de las mismas.

2.2. Caracteristicas laborales

Si existen diferencias segun el sector en el que se desarrolla la actividad y estas son importantes, también el tamario
lo es. La medida del tamario de las personas empleadas podria ser una de las estas diferencias para clasificar a una
empresa, también se puede optar por 1a cifra de venta o por el montaje de la inversion realizada. Y estos criterios son
los que se utilizan para clasificar a las empresas.

Las empresas si son diferentes en cuanto a las personas que emplea y no son Unicamente de tipo cuantitativo,
sefiala Gisbert (2002) también aparecen diferencias cualitativas que estéan relacionadas con el modo de trabajar y
organizarse. La estructura de una organizacién muy pequefia no se parece demasiado a la organizacién de una gran
empresa. Problemas como la comunicacién, fa delegacion de funciones, la circulacion de la informacion, el control,
la motivacion del personal, la toma de decisiones etc., tendran soluciones que pueden llegar a ser completamente
diferentes

2.3. Inversiones y finanzas

Las inversiones y finanzas son una parte esencial en la creacion o existencia de cualquier empresa. Y Garcia (2000)
lo define de la siguiente manera:
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Finanzas

El subsistema financiero es el encargado de obtener y gestionar uno de los recursos mas importantes del sistema
empresarial: el dinero. Pero el conjunto de las actuaciones financieras de la empresa se prestan siempre de una
forma dual. La primera de ellas se refiere al conjunto de problemas y decisiones sobre en qué emplear el dinero (los
fondos financieros) de la empresa, a la que se le conoce como —inversién-. La segunda funcion recoge el conjunto de
problemas y decisiones sobre como obtener los recursos financieros que la empresa necesila, a la que se le llama
—financiacion-.

La empresa desde el punto de vista financiero es una sucesion en el tiempo de proyectos de inversion y financiacion;
como cualquier otro subsistema del sistema econdmico, atiende a una demanda real y desarrolla planes para hacer
frente a una demanda potencial, es decir, demanda futura que puede tener la empresa. Este encara |la demanda para
atenderla en el mercado, haciendo que la empresa no sélo sobreviva, sino que ademas crezca, exige unas inversiones
que reclamaran unos recursos financieros, es decir, dinero para invertir y poder hacer realidad el desarrollo de dichos
proyectos.

Estructura econémico- financiera de la empresa

Dos son los conceptos fundamentales en la gestion del sistema financiero: el activo de la empresa (estructura
economica) y el pasivo de la empresa (estructura financiera); el primero proporciona la rentabilidad a la empresa,
como son edificios, mobiliario, etc., mientras que la estructura financiera es un costo que hay que reponer con la
rentabilidad que se obtiene de la estructura econémica: por lo tanto, la rentabilidad que proporciona el activo debe
ser superior a los costos derivados del pasivo. La funcion financiera de la empresa corresponde desempenarla al
subsistema financiero, que tiene una doble mision: gestionar la estructura econdmica y, por otra parte, no perder de
vista la estructura financiera.

Estructura econémica

La estructura econémica o activo se compone de una parte fija y otra parte circulante; la diferencia radica en el tiempo:
el activo fijo permanece largos periodos de tiempo en la empresa, ejemplo, las inversiones permanentes (mobiliario,
maquinaria, elementos de transporte, edificios, terrenos, etc.), mientras que la duracién del activo circulante es
breve, esta unido al ciclo productivo de la empresa, que es renovado en cada periodo de explotacion, materia prima,
materiales auxiliares, etc. Los elementas de activo fijo tienen por misién la produccién, mientras que los elementos de
activo circulante fienen la venta o el consumo.

Estructura financiera

La estructura financiera de la empresa recoge los recursos financieros que estan siendo utilizados por la empresa.
Se distingue como la estructura econémica, entre pasivo fijo y pasivo circulante, todos los recursos financieros se
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catalogaran siempre a largo y corto plazo. Pero también se distingue si estos recursos proceden del interior de la
empresa o del exterior de la misma, calificandose de financiacion interna o financiacién externa respectivamente.

a) Pasivo fijo
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Capital social — contempla las aportaciones que en su dia hicieron los propietarios de la empresa y
aquellas que realicen en lo sucesivo.

Reservas — son los beneficios que no se han incorporado al capital y se mantienen a disposicién de la
empresa.

Amortizaciones técnicas — permiten la recuperacion del activo fijo, que mediante la venta del producto
0 servicio se recupera en forma de dinero liquido, y estos fondos estan a disposicion de la empresa
formando un recurso financiero que puede utilizar. Gracias a la amortizacion se va compensando la
pérdida de valor gque van sufriendo los activos fijos.

Provisiones — cuando se destina una parte de los beneficios para hacer frente a unas pérdidas todavia
no aparecidas, pero que se tiene la certeza de que se daran. También puede ser para hacer frente a
unos gastos futuros.

Remanente y resultados del ejercicio anterior- son los beneficios de ejercicios anteriores, o de un saolo
gjercicio, que se han ido acumulando sin ser repartidos, ni destinados a reservas.

Créditos a largo y corto plazo - a diferencia de todas las partidas enumeradas anteriormente, que son
los recursos propios de la empresa, ésta puede acudir a buscar financiacion exterior por medio de
préstamos.

b) Pasivo circulante
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—
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Créditos comerciales — cuando llega el momento de pagar a los proveedores, por regla general no se
hace en el acto, sino que mas bien se puede pagar transcurrido un tiempo. Este margen de tiempo en
pagar al proveedor se llama crédito comercial.

Crédito bancario —a corto plazo se utilizan fundamentalmente para hacer frente a dificultades transitorias
de tesoreria.

Tanto la estructura econdmica como la estructura financiera deben ser iguales: las dos son expresion del patrimonio
de la empresa, solo que visto éste desde diferentes puntos de vista. Para conjugar los recursos y su empleo existen
dos reglas gue son las siguientes:

1 Regla del equilibrio financiero minimo - todo active fijo debe estar financiado por pasivo fijo, y todo activo
circulante debe estar financiado por pasivo circulante.

2 Regla de seguridad - el pasivo fijo tiene que ser superior al activo fijo. Esta regla genera una importante
herramienta para el subsistema financiero, que es el fondo de maniobra o fondo de rotacion, consiste en la
diferencia entre el pasivo fijo y el activo fijo. El conocimiento de esla regla facilita conocer la cantidad total de
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recursos permanentes que debe mantener la empresa.

El financiar todo el activo circulante con fondos a corto plazo resulta arriesgado desde el punto de vista financiero,
porque cualquier retraso en los flujos de cobros con relacién a la corriente de pagos colocaria a la empresa en situacion
de insolvencia; por lo tanto, el fondo de maniobra es una especie de fondo de solvencia que permite hacer frente al
desfase que se ha mencionado anteriormente. El valor de fondo de maniobra facilita una idea del grado de solvencia a
largo plazo de la empresa. El fondo de maniobra también se puede definir como la diferencia entre el activo circulante
y el pasivo circulante (créditos a corto plazo).

Inversion

Cuando llega el momento de invertir, significa canalizar recursos a proyectos que se espera proporcionen una
rentabilidad (cantidad minima de ventas que debe lograr la empresa para empezar a obtener beneficios) determinada.

Massé (en Garcia 2000) define inversion como “el cambio de una satisfaccion inmediata, cierta, a la que se renuncia
por la esperanza de obtener una satisfaccion futura, soportada y fundamentada por el bien invertido®. La clave de la
inversion radica en una esperanza de algo que sucedera en el futuro y de lo que no tenemos como presente.

Para hacer una inversion se requiere analizar el costo y la rentabilidad, si no el dinero de la empresa podria estar en
riesgo.

Existen diferentes tipos de inversion, Garcia (2000) menciona la siguiente clasificacion: 1) relacion directa con la
produccion; 2) segun la funcién de la inversion en el seno de la empresa; 3) atendiendo a la corriente de cobros y
pagos.

1. Segun la relacién inversién — producto
2.
a) relacion producto e inversion directa — es cuando la inversion se hace en un momento determinado y hasta
transcurrido un intervalo de tiempo no se recoge el resultado.
b) Relacién de inversion continua y produccion instantanea - es cuando la inversion se realiza de forma
escalonada durante un periodo de tiempo v los resultados se recogen en un momento determinado.
c) Relacion inversion concreta y continua en el producto - es cuando la inversion se realiza en un periodo de
tiempo determinado y los resultados se van obteniendo escalonadamente.

3. Segun la funcién de la inversion en el interior de la empresa
a) Renovacion — es la sustitucion del equipo productivo antiguo, o cualquier elemento del mismo, por uno

nuevo.
b) Expansién - las inversiones que se realizan para hacer frente a una demanda creciente.
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c) Innovacion - son las que se realizan para modernizar productos existentes o preparacion para el lanzamiento
de nuevos productos.
d) Estratégicas — son las que persiguen la consolidacion de la empresa en el mercado.

[#2]

Segun la corriente de cobros y pagos

a) Inversiones con un solo pago y un solo cobro
b) Inversiones con varios pagos y un solo cobro
c) Inversiones con un solo pago y varios cobros
d) Inversiones con varios pagos y varios cobros

2.4, Programas gubernamentales

Las MPyMEs son consideradas como un sector estratégico para el desarrollo y crecimiento del pais, porgue generan
empleos y contribuyen al PIB.

Ya que las MPyMEs tienen fortalezas, también tienen debilidades por lo cual es necesario implementar politicas de
apoyo especiales, y los gobiernos de México han implementado diversas politicas de promocién y programas de
apoyo para su desarrollo.

Programas de apoyo a PyMEs en México
De acuerdo con la informacion de la Comision Intersecretarial de Politica Industrial (CIP1); actualmente el Gobierno

Federal ofrece 134 programas de apoyo a las MPyMEs, las cuales atienden diferentes problemas y areas de la
empresa.

Institucion No. Institucion No. Institucion No.
S. Economia 34 SAGARPA 6 SEDESOL 4
BANCOMEXT 21 SEMARNAT 13 SHCP 28

NAFIN 19 STPS 5 SECODAM 3

CONACYT 7 SEP 4

TOTAL = 134 PROGRAMAS DE APCYO EMPRESARIAL

Cuadro 34 Programa de apoyo a MPyMEs (hittp/wwow cipl.aob mdex/ntml/ %5CPol_Apoyo Pymes Mex PDE, 2010)
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Clasificacion de los programas por tipo de apoyo

Tipo de programa No.

Apoyoy estimulos fiscales 24

Apoyo a las actividades exclusivas de las dependencias y entidades 22
Sistemas de informacion 1
Servicios de Orientacion y Concentracion Interinstitucional 12
Capacitacion, Asistencia Técnica y Consultoria Empresarial 28
Creditos, Capital de Riesgosy Subsidios 14
Créditos y Servicios Financieros que otorga la Banca de Desarralio 25
Desarrollo Regional y Encadenamiento Productivo e 8

TOTAL 134

Cuadro 35 Tipos de programes gubsmamentales. (hitp/www.cipi gob mdex/ttml/. %5CPol Apovo Pymes Mex.PDF)

A continuacion se describen algunos de los programas:

Secretaria de Economia

% Red de Centros Regionales para la Competitividad Empresarial (RED CETRO-CRECE): Consultoria y Asistencia
Empresarial.

% Comité Nacional de Innovacién y Modernizacion Tecnologica (COMPITE): Consultoria Empresarial.

% Programa de Capacitacion y Modemizacion del Comercio Detallista (PROMODE): Capacitacion para
emprendedores.

STPS (Secretaria del Trabajo y Prevision Social)

% (Calidad Integral y Modernizacion (CIMO)
% Guias Técnicas de Autogestion

CONACYT (Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia)

Programa de Modernizacion Tecnoldgica (PMT).

Fondo de Inversion para la Investigacion y Desarrollo Tecnolégico (FIDETEC).
Programa de Apoyo para el Desarrollo de Proyectos Conjuntos (PAIDEC).
Programa de Vinculacién Academia - Empresa (PROVINC).

Centros de Desarrollo Tecnologico SEP - CONACYT.

L
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NAFIN (Nacional Financiera)

% Programas de Financiamiento a PyMEs (Créditos a tasa fija, Créditos de Primer Piso, Garantias, Créditos para
desarrollo tecnoldgico, Proveedores, etc.)
% Capacitacion y Asistencia Técnica.
BANCOMEXT (Banco Nacional de Comercio Exterior)

% Apoyo y desarrollo de empresas exportadoras (Cartas de crédito, garantias al proceso de exportacion,
asistencia técnica, proveedores, comercio electronico, etc.)

A BANCONEXT @
T Banco Naclonal
@ de Comercio Exterlor, 5.M.C.
Aanca e Orammio nacional inanciera

Banca de Desarrollo

)

Asimismo, la presente administracién, buscando dar respuesta a las necesidades de las MPyMEs del pais ha
implementado diversos programas de apoyo enfocados a atender areas especificas.

Secretaria de Economia

Programa de encadenamientos productivos

Programa marcha hacia el Sur (Acciones de desarrallo regional y capacitacién laboral)
Programa de Centros de Distribucién en Estados Unidos

Fondo de apoyo a la micro, pequefia y mediana empresa

Programa de Banca Social y Microcréditos
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NAFIN

% Programa de desarrollo de proveedores.
% Red de Negocios NAFIN

BANCOMEXT
% Programa de financiamiento a PyMEs.
Las areas prioritarias apoyo a las PyMEs, se ubican en 4 areas estratégicas:
Fomentar la productividad de las PyMEs
El desarrollo Regional y Encadenamientos productivos

Financiamiento y esquemas de garantia
Internacionalizacién de MPyMEs y Cooperacion interacional

ol Ol

2.5. Perfil del empresario

Los empresarios estan marcados por la diversidad; es decir, hay una gran variedad en las personas y las empresas a
las que se llama empresariales.

Un estereotipo comin del empresario destaca segin Longenecker (2000) algunas caracteristicas como una gran
necesidad de realizaciones, la disposicion de tomar riesgos moderados, una fuerte confianza en si mismo y una
pasion por el negocio

Necesidad de logros - los psicélogos reconocen que las personas se diferencian en el grado de necesidad
de logros. Los individuos con poca necesidad de realizaciones parecen estar contentos con su estatus actual.
En cambio, los individuos que tienen una fuerte necesidad de logros les gusta competir con una norma de
excelencia y prefieren ser responsables personales de las tareas que se han asignado. El impulso de logros es
evidente en los individuos ambiciosos que comienzan nuevas compaiiias y luego las guian en su desarrollo.
En algunas personas este impulso empresarial es claro desde una edad muy temprana.

..

Disposicion para asumir riesgos — son diversos los riesgos a los cuales se enfrentan los empresarios al iniciar
u operar sus propios negocios. Al invertir su dinero asumen riesgos financieros. Si dejan empleos seguros,
arriesgan su carrera. La tension y el tiempo que se requiere para comenzar un negocio también pueden poner
en peligro a su familia. Y los empresarios que se identifican muy estrechamente con aventuras empresariales
especificas enfrentan riesgos psicolégicos ante la posibilidad del fracaso.

-

Confianza propia - los individuos que poseen confianza en si mismos creen que pueden enfrentar los retos y

5 /e
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vencerios. Tienen un sentido de dominio sobre los tipos de problemas que podrian encontrar. Los empresarios
mas exitosos son individuos con alta confianza propia, que reconocen los problemas asociados con el
lanzamiento de una nueva aventura de negocios, pero que creen en su propia capacidad para vencer estos
problemas.

= Pasion por el negocio — muchos empresarios muestran un nivel de entusiasmo que podria ser denominado
“pasion por el negocio”. Esto es, como cualquier otra causea, crea tenacidad y disposicion de trabajar duro.

3. Adaptacion de la empresa a su entorno

3.1.  |dentificacion de oportunidades

La experiencia muestra que una buena idea no es necesariamente una buena oportunidad de inversion. De hecho,
cuando la gente se obsesiona con la idea, tiende a subestimar las dificultades de desarrollar la receptividad del
mercado para esa idea. Para que un producto o servicio pueda calificar como una buena oportunidad de inversion,
debe satisfacer una necesidad real por su funcionalidad, calidad, durabilidad y precio. Finalmente el éxito depende de
convencer a los consumidores de los beneficios del producto o servicio.

Hay muchos detalles para definir si una nueva idea de negacio es una buena oportunidad de inversion. Longenecker
(2000) senala algunos de los requerimientos fundamentales:

M Debe haber una necesidad claramente definida en el mercado de ese producto o servicio, y el tiempo debe ser
correcto. Aun cuando el concepto sea bueno, un mal sentido de la oportunidad puede evitar que un producto
0 servicio se constituya en una oportunidad de inversién viable. El éxito depende de que la ventana de la
oportunidad esté abierta y que permanezca abierta el tiempo suficiente para que un empresario la explote.

El negocio propuesto debe ser capaz de lograr una ventaja competitiva durable o sostenible. La incapacidad
para comprender la naturaleza e importancia de una ventaja competitiva ha resultado en fracaso de muchos
inicios de pequefos negocios.

M El aspecto econdmico de la aventura debe ser rentable, e incluso indulgente, debe dejar espacio para que
haya una utilidad significativa y también potencial de crecimiento. El margen de utilidades (la utilidad como
porcentaje de ventas) y el rendimiento de la inversion (utilidad como porcentaje de la magnitud de la inversion)
deben ser suficientemente altos como para permitir gue se cometan errores y haya fallas y, de todas formas,
alcanzar beneficios econémicos significativos.

4 Debe haber un buen ajuste entre el empresario y la oportunidad. En otras palabras, la oportunidad debe ser
captada y desarrollada por alguien can las habilidades y la experiencia apropiadas y con acceso a los recursos
criticos necesarios para €l crecimiento de la aventura.

182

Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspeclos bdsicos




No debe haber fallas fatales en esta iniciativa de negocios; es decir, no deben existir circunstancias o hechos
que pudieran por si mismos hacer que se pierda un negocio.

El mercado puede ser un dificil para aquellos que no han hecho una evaluacion profunda, y los que tienen éxito es
parque lograron identificar una oportunidad significativa y los beneficios son provechosos.

3.2. Descripcion técnica

La descripcion técnica es un anteproyecto de lo que va a realizar la empresa. Sea una empresa de servicios o de
productos, se hara una descripcion detallada de los procedimientos y las necesidades técnicas que se requieran para
lograr un buen producto y/o servicio.

Es en este momento cuando se sabra si se cuenta con la tecnologia y los recursos suficientes, si se va a tener que
subcontratar los servicios de otros. Se determinaran los riesgos y dificultades técnicas, la posibilidad de establecer
a medio plazo mejoras al producto o el desarrollo de un nuevo producto, los costos del proceso y los derechos de la
propiedad del producto.

También se mencionara la descripcion del proceso productivo, los materiales que se necesitaran y la seguridad en su
proceso, asi como también el ciclo operativo, el volumen de fabricacidn, los turnos de trabajo y también el personal
necesario (sus costos y cualificacion).

Incluira también la localizacion geografica de las instalaciones, ventajas y desventajas de la mano de obra, si existe
algtn conflicto laboral en la zona, la normatividad medioambiental, la proximidad de la materia prima y los posibles
clientes, y la accesibilidad a las instalaciones.

Asi mismo, se especificara los edificios y terrenos necesarios en metros cuadrados, superficies cubiertas, locales,
instalaciones de energia eléctrica, sistemas de seguridad, etc.

También se deben contemplar las formulas financieras de adquisicion, la capacidad de produccion, el costo estimado
la duracion del equipo y la amortizacién anual.

Ademas se mencionara también la estrategia del proceso productivo, las decisiones de la subcontratacion, la
descripcion de los procesos de control de calidad y control de inventarios y procedimientos de inspeccion.

Se enumeraran la relacion entre materia prima, materiales y equipos necesarios para producir y comercializar desde
el mabiliario de las oficinas, hasta los vehiculos de transporte, se hara el listado de proveedores, fechas de pago,
descuentos sobre compras, disponibilidad y condicion de entrega. Asi como la gestion de compras y el almacenaje.

Todo esto debera ir redactado con un lenguaje comprensible y pueden anexarse dibujos, fotografias o esquemas para
que sea mas facil el entendimiento de la descripcion técnica.
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3.3. Responsabilidad social

Ferrel (2002) define la ética empresarial como los
principios y normas que tipifican fa conducta aceptable en
las organizaciones empresariales. Cuan aceptable es un
comportamiento en las empresas depende de los clientes,
competidores, reguladores gubernamentales, grupos de
interés y publico en general, asi como de los principios
morales y valores personales de cada individuo.

) EMPRESA
& SOCIALMENTE
RESPONSABLE

La responsabilidad social, es definida por Ferrel (2002) como la obligacion de una empresa a optimizar su efecto
positivo y minimizar su efecto negativo en la sociedad. Aunque se utiliza indistintamente los términos de responsabilidad
social y ética, su significado es distinto. La ética empresarial se relaciona con las decisiones de un individuo, o grupo
de trabajo que la sociedad evalla como buenas o malas, mientras que la responsabilidad social es un concepto més
amplio que atane al impacto que las actividades de una empresa como un todo tienen en la sociedad.

Las cuestiones fundamentales de ética y responsabilidad social estan codificadas en leyes y reglamentos que fomentan
en las empresas la adaptacion de normas, valores y actitudes de la sociedad. Se espera que los administradores
al menos acaten esas leyes y reglamentos. Muchas cuestiones legales surgen por decisiones que la sociedad
considera poco éticas, irresponsables o inaceptables de cualquier otra manera. Sin embargo, no todos los actos
que la sociedad considere inmorales son necesariamente ilegales, ademas que las preocupaciones éticas y legales
cambian con el paso del tiempo. El derecho corporativo retine las leyes y reglamentos que rigen el comportamiento
de las empresas. Muchos problemas y conflictos en las empresas se evitarian si los propietarios, administradores y
empleados conocieran més el derecho corporativo y el sistema legal. La ética empresarial, la responsabilidad social y
las leyes articulan de consumo un sistema de limites que requiere una actuacion responsable de las empresas y sus
empleados en la sociedad.

Griffin (1997) nos dice que al definir su sentido de responsabilidad social, una empresa suele enfrentar cuatro areas
de preocupacion: responsabilidades hacia el ambiente, sus consumidores, sus empleados y sus inversionistas.

La responsabilidad social hacia el ambiente se centra en evitar la contaminacidn hacia la naturaleza:
& Contaminacion del aire
@ Contaminacién del agua
& Contaminacion de la tierra
& Eliminacion de desechos toxicos
& Fomento del reciclaje

La responsabilidad social hacia los clientes se centra en praporcionar productos de calidad y establecer precios justos
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a los productos:

© Paraello existen los derechos del consumidor en México el organismo encargado esla PROFECO (Procuraduria
Federal del Consumidor)

& Que los precios del producto o servicio sean justos

& La ética en la publicidad

La responsabilidad social hacia los empleados se centra en [a realizacion de diversas actividades en la administracion
de recursos humanos para que el negocio funcione con fluidez como por ejemplo:

& Un buen proceso de reclutamiento
& Capacitacion

& Promociones

& Compensaciones

La responsabilidad social hacia los inversionistas, esto es informarle a los accionistas del comportamiento financiero
de una empresa, las compaiiias también pueden actuar con irresponsabilidad hacia los inversionistas al representar
fraudulentamente los recursos de la empres:

& Administracion financiera incorrecta

& Flotacion de cheques (girar un cheque contra fondos que todavia no han llegado al banco sobre el cual se ha
girado).

& Trafico interno (se refiere cuando alguien utiliza informacién confidencial para beneficiarse de la compra o
venta de acciones).

& Distorsién de la situacién financiera

4. Estructuras organizacionales
4.1. Definicion de estructura organizacional
Los siguientes autores (en Rodriguez, 2008 pag. 200) definen una estructura organizacional como ‘“la configuracion
del papel formal de una empresa, sus procedimientos, sus mecanismos de autoridad y control, asi como sus procesos

de autoridad y toma de decisiones” (Hitt, Ireland, Hoskisson, 1999)

Stoner y Freeman (1994, en Rodriguez, 2008 pag. 200) la definen de la siguiente manera “La estructura organizacional
se refiere a la forma en que las actividades de una organizacion se dividen, organizan y coordinan”

“La estructura organizacional se puede considerar como el patron establecido de relaciones entre los componentes o
partes de la organizacion”. (Kast y Rosenzweig, 1996, en Rodriguez, 2008 pag. 200)
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“La estructura organizacional refiere los patrones de coordinacion y control, de flujos de trabajo, de autoridad y de
comunicacién que canalizan las actividades de sus miembros” (Robles y Alcérreca, 2000, en Rodriguez 2008, pég.
200)

En estas definiciones sobresalen elementos fundamentales como la formalizacion, la division del trabajo, la
jerarquizacién, el flujo de trabajo y de comunicacion.

De acuerdo con lo anterior se puede afirmar: “La estructura organizacional es el modelo formal que determina la
manera en que esta dividida la empresa, tanto en sus areas y jerarquias, como en el flujo de trabajo y de comunicacion
entre sus miembros™.

4.2. Disenio de estructuras organizacionales

El diseno de la estructura organizacional es consecuencia de 4 decisiones fundamentales y Gémez (2008} sefiala
que estas son; la division del trabajo (definicién del puesto), el tipo de departamentalizacion, la longitud del tramo
de control, y el grada de delegacion de autoridad. Estas propiedades estructurales son definidas con base en los
objetivos y la estrategia de la propia organizacion, también influyen los aspectos culturales como los valores o los
conocimientos personales.

== La division del trabajo es un proceso mediante el cual el disefador de la estructura organizacional
descompone un proceso complejo en pequenas tareas.

= Ala creacion de nuevas unidades u drganos en la estructura de la organizacion con el mismo nivel jerarquico,
se le denomina departamentalizacion.

- La longitud de tramo de control se refiere al nimero ideal de subordinados asignado a cada puesto de
mando en la estructura organizacional.

~ Una vez que se ha divido el trabajo, se han creado departamentos y elegido el tramo de control, el
disenador define el grado de autoridad de la direccion general se traspasa hacia los diferentes empleados
que conforman la organizacion, a fin de que tomen decisiones sin necesidad de consultar con su jefe
inmediato. La jerarquia divide a la organizacion en niveles de autoridad, asignando a los jefes o superiores
una autoridad especifica sobre los niveles inferiores.

La estructura de la organizacion se puede percibir como un patrén de conductas que se repite a través del tiempo, el
cual influye tanto en la eficacia para cumplir con los objetivos de una organizacion, como en la eficacia con la que se
fogra.

La estructura organizacional de una empresa puede representarse de dos maneras, Rodriguez (2008) menciona
que pueden ser una estructura organizacional vertical (aquella que se caracteriza por una linea de mando angosta
y muchos niveles jerarquicos) o puede ser una estructura arganizacional horizontal (se caracteriza por una linea de
mando amplia y pocos niveles jerarquicos).

®
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Existen diferentes tipos de estructura, las mas comunes son, la estructura funcional, la estructura divisional y la
estructura matricial.

A. Estructura funcional. Es el tipo de estructura organizacional mas empleada, en ella los departamentos o
areas funcionales representan las tareas sustantivas de la empres. Esta esfructura agrupa a las personas
que tienen una pasicion similar dentro de la arganizacién o que desarrollan funciones semejantes, utilizando
recursos y habilidades del mismo estilo.

B. Estructura divisional o estructura basada en el mercado. Esta estructura se basa en los objetivos que

pretende la empresa lograr con respecto al mercado al que dirigen sus productos y servicios. A su vez se
subdivide en:

a. Estructura divisional por productos o servicios. Este tipo de estructura se utiliza cuando las actividades
se agrupan con base en los productos o servicios que comercializa la empresa. Esta estructura se
adopta en la empresa cuando el crecimiento hace indispensable que se nombren a mas gerentes
divisionales, con autoridad sobre las funciones de produccién, ventas y servicio respecto a sus
lineas de productos.

b. Estructura divisional por zona geografica. Este tipa de estructura se genera cuando las empresas
crecen abriendo sucursales o plantas en lugares geograficos distintos al lugar donde son originarios
o cuando su crecimiento las conduce a introducirse en mercados nueves.

c. Estructura divisional por clientes. Se utiliza esta estructura cuando las empresas tienen productos
tan diversificados que las necesidades de sus clientes son muy distintas entre si.

C. Estructura matricial. Esta estructura agrupa a las personas simultaneamente por funciones y divisiones;
es decir, combina las estructuras funcional y divisional. A diferencia de los demas tipos de estructuras

»
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organizacionales, [a estructura matricial no es aplicable a cualquier tipo de empresa, ya que es pensada para
desarrollarse en aquellas que trabajan por proyectos. Una empresa utiliza la estructura matricial cuando:
1) Quiere desarrollar productos y/o servicios de la manera mas rapida posible.
2) Requiere de un alto grado de comunicacién y cooperacién entre los miembros de los diversos
grupos.
3) La innovacion y la creatividad representan la ventaja competitiva mas representativa de la
empresa.

Como ejemplo estan los despachos de profesionistas, las consultoras, las constructoras, agencias de
publicidad, etc.

4.3. Relevancia de cada una de las areas de la organizacién

La importancia de cada area de una organizacion estara determinada por la estructura e ingenieria de la empresa con
la que se diserio o fue creciendo.

Existen empresas que su drea mas importante es la de produccién porque en esta area cuenta con instalaciones,
equipo que dificilmente otra empresa puede competir con ellos, su fortaleza esta determinada por la inversién que
se hizo en la maquinaria, por la determinacion que se tiene de los proveedores de la materia prima y eso le da al
departamento de ventas holgura para poder vender mejor el producto. Ejemplos de este tipo de industrias pueden ser
los farmacéuticos, las empresas metallrgicas, las constructoras, su area mas fuerte seria produccion, principalmente
las empresas que se dedican a la maquila (forma de produccién en la que un individue o grupo de individuos se
comprometen a disefar un articulo para un tercero, quien es el que comercializa el producto con su marca propia),
se aplica a varios productos como refrigeradores, envases, material de oficina, vestimenta, etc., estan distribuidos en
diferentes tiendas, con la marca de la empresa que los vende y no tienen fuerza de ventas.

En alguna ofra empresa, el area relevante serfa la de ventas o
comercializacion, porque no venden solamente sus propios
preductos si no que comercializan ofros, su fortaleza estd
determinada por la penetracién que tengan en el mercado, los
canales de distribucién, las politicas de empresa, la publicidad y la
propaganda. Principaimente los vendedores son la parte importante
de la organizacion, son capacitados y se les proporcionan lo
necesario para vender (maletines, uniforme, muestras, vehiculos,
etc.) todo lo necesario para realizar una venta.

En otras empresas, su area principal seria la de contabilidad, es el
caso un ejemplo es el de las tiendas mayoristas, esta determinada
por el usa del financiamiento que se requiere, es decir que compran
grandes cantidades de producto que después venden a un
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intermediario. La empresa que compra paga a plazos, pero cuando vende cobra al contado. El contador debe saber
dénde colocar el capital flotante que esta ahi que es lo que me proporciona un colchén financiero para poderio hacer.
Este colchan financiero a veces permite hacer un banco, ej. El Banco de Wal-Mart. El area Administrativa seria la mas
importante. (Testimonio de vida, Grados, J. 2010)

Por lo tanto, la relevancia de cada una de las areas de la organizacion, dependera del giro de la empresa.
MARCAS Y SU RELEVANCIA
1. Generalidades de la marca
1.1.  ¢Qué es una marca?

Scott (2002) dice que “Una marca es un componente intangible pero critico de lo que representa una compafiia”. Un
consumidor, por lo general, no tienen una relacién con un producto o servicio, pero puede tener una relacién con una
marca. En parte, una marca es un conjunto de promesas. Implica confianza, consistencia y un conjunto definido de
expectativas. Las marcas mas fuertes del mundo tienen un lugar en la mente del consumidor y cuando se habla de
ellas casi todo el mundo piensa en las mismas cosas.

Una marca diferencia productos y servicios que parecen similares en caracteristicas. Atributos y tal vez hasta beneficios.
¢ Sera Starbucks mucho mejor que Punia de Cielo? ; Sony es mucho mejor que JVC? Probablemente no.

Lo que hace mejores a las marcas lideres es el PATH (camino) que recorren en la mente humana. PATH es un acronimo
para promise (promesa), acceptance (aceptacién), trust (confianza) y hope (esperanza). ;Se puede en realidad
comprar una promesa, aceptacion, confianza y esperanza? Probablemente si. Una arca fuerte vuelve tangibles estos
intangibles en la mente del consumidor. Las marcas débiles no lo logran.

Un comprador de Mercedes sin duda puede estar adquiriendo un automévil confiable, durable y disefiado con buena
ingenieria, pero probablemente también esta pagando por una ingenieria y el prestigio alemanes y una afirmacion de
“‘obtuvo el éxito”.

Una marca tiene que ver con la confianza y la seguridad. En un dia promedio,
los consumidores estan expuestos a seis mil anuncios, y a mas de 25
mil nuevos productos cada afo. En un mundo asi, las marcas alivian la
confusion. Las marcas ayudan a los consumidores a enfrentar la proliferacion
de opciones disponibles en todas las categorias de productos y servicios.

Los errores de percepcion mas comunes que tienen los gerentes respecto

a las marcas tienen que ver con la diversidad de herramientas y tacticas de
marketing que todos conocemos. Podemos pensar que todas o cualquiera de
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las siguientes definiciones de una marca son correctas:

Una marca es una leyenda como “Hacemos cosas buenas para la vida".

Una marca es un simbolo como la paloma de Nike.

Una marca es una forma como la botella de Absolut o la de Coca-Cola.

Una marca es un personaje que la representa, como Michael Jordan para Gatored.

Una marca es un sonido como las cuatro notas habituales de Intel.

Una marca es el producto o servicio mismo: los pafiuelos desechables Kleenex o el iPod de Apple.

Cierto, todas las definiciones anteriores ayudan a darle vida a una marca y a penetrar en la conciencia del consumidor,
pero en realidad sélo son tacticas de marketing y ventas bien ejecutadas.

1.2.  ;Qué es la identidad de la marca?

Una marca poderosa debe caracterizarse por una identidad rica y
clara. La identidad de la marca es aspiracional y puede implicar que
la imagen requiera ser cambiada o aumentada.

En un sentido estricto, la identidad representa lo que la organizacién
aspira a que sea la razon de ser de la marca.

La identidad de la marca es como sefala Aaker (1996) un conjunto
Unico de asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener.
Estas asociaciones representan la razén de ser de la marca,
implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los
ciientes.

La identidad de la marca debe contribuir a establecer relaciones
entre la marca y el cliente mediante la generacién de una proposicion
de valor que involucre beneficios funcionales, emocionales o de
auto-expresion. La identidad de la marca se compone de doce
dimensiones organizadas alrededor de cuatro perspectivas: la marca como producto (alcance del preducto, atributos,
calidad/valor, usos, usuarios, pais de origen), la marca como organizacion (atributos organizativos, local versus global),
la marca coma persona (personalidad de la marca, relaciones marca-cliente) y marca como simbolo (imagineria
visual/metéforas y herencia de la marca).

La estructura de la identidad de la marca incluye una identidad central y otra extendida. La identidad central —esencia
de la marca - debe permanecer constante a medida que la marca incorpare a nuevos mercados y productos. La
identidad extendida incluye elementos de identidad, organizados cohesionadamente en grupos si significativos que
suministran textura y totalidad.
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13. ¢Quién crea la marca y su identidad?

Los involucrados con la marca (el equipo de la marca y sus
asociados) como dice Aaker (2001) deben ser capaces de
articular la identidad de la marca y deben protegerla. Si
alguno de los elementos flaquea, a la marca le costara
lograr su potencial y serd vulnerable a las fuerzas del
mercado, principaimente a la indiferenciacion de sus
productos y competencia en precios.

El Branding (creacion de una marca), es un gran negocio. Wheeler (2003), sefiala que la gran variedad de firmas
consultoras “que hacen branding” se multiplica cada dia. De una marca internacional, desde consultores en disefio
a expertos individuales en disefio, marketing y relaciones publicas, la decision para cualquier cliente puede ser
desalentadora. En tiempos anteriores, las diferencias enfre una consultarfa de branding, una firma de disefio y una
agencia de publicidad eran obvias. Como en ofras areas, la tendencia ha llegado al branding. Abundan los equipos
virtuales. Y todos quieren el negocio.

No existen criterios absolutos para que tipo de firma es la adecuada para una compaiiia. Una agencia calificada para
ofrecer una amplia camparia a los medios, no necesariamente tiene las caracteristicas para crear la identidad de
una marca. Desarrollar una marca de clase mundial, un sistema de identidad integrado, y una arquitectura de marca
sostenible es una rigurosa disciplina que requiere experiencia.

Algunas compaiias necesitan una firma que pueda cumplir con todos elementos - esto es, desde una estrategia de
marca internacional hasta el manejo de activos. Algunas companias fienen una estrategia en su lugar y necesitan
un disefio de clase mundial para reposicionar su marca. Otras companias necesitan una firma que sepa como crear
una imagen y traducirlo en un sistema integral que funcione a través de divisiones de productos o culturas. Y existen
otras compaiiias que necesitan especialistas, tales como disefadores de empagues o ambientes, arquitectos de
comunicacidn, o expertos en crear nombres (naming).

Frecuentemente el cliente no sabe a quién llamar o por dénde empezar. Las compaiiias llamaran a una gran variedad
de firmas para informarse e identificar cual se ajusta a sus necesidades. Las compafias deberian contratar firmas
que tengan experiencia e imaginacion estratégica. A diferencia de la publicidad, que lanza una nueva campana cada
afio, la identidad de la marca debe perdurar. Las marcas que son creadas con el tiempo, representan una inversion
importante.

Usualmente los clientes quieren trabajar con firmas que tienen experiencia en su sector industrial. ; Es esto necesario?

Aunque puede ayudar a construir confianza, no es un requisito. El pensamiento no convencional es a menudo la mejor
manera de construir una marca distintiva.

Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspectos basicos & -



1.4. ;Porqué invertir en la marca?

Los mejores programas de la marca, incorporan y promueven la marca de la empresa mediante el apoyo a las
percepciones deseadas. La identidad abarca cada expresidn tangible de la marca y se convierte intrinsecamente en la
cultura de la compania — un constante recordatorio de sus valores fundamentales y su herencia. La marca es la cima
de la pirdmide del branding; cuando el comprador la ve, el reconocimiento intensifica el confort y la lealtad y sienta las
bases para una venta.

Una identidad estelar demuestra un punto de vista tnico, de una interface en un sitio web al disefio de un producto a
la claridad de una presentacion en Power Point. El disefio hace la diferencia.

Medir el éxito de una marca sobre ofra, ocurre cada dia. Las revistas de negocios regularmente publican articulos
como “America’s Ten Best Brands,” (Las diez mejores marcas de Estados Unidos), citando su valor en el mercado y
ofros indicadores econdmicos.

Practicamente cada libro sobre estrategia de marca, mencionard el valor actual de la marca Coca-Cola, que parece
incrementar incluso cuando la economia tambalea. Sin embargo, es mas dificil medir el impacto y el valor de la
identidad de la marca. Sila marca Coke esta valuada en $83.8 billones, hay que suponer que el logotipo y el embase
de Coca-Cola son activos de marca con un valor intrinseco.

Wheeler (2003) senala que las siguientes Razanes paderosas para invertir en la Identidad de una Marca son:
% Facilita la compra al consumidor

El consumidor puede ser cualquier persona, desde alguien que quiere comprar un software por internet o una familia
que desea comprar su primera casa o un gerente responsable de contratar una nueva firma o un desarrollo urbano
buscando un arquitecto. Una Identidad de la Marca convincente presenta a cualquier compania, de cualquier tamaiio,
en donde sea con una imagen inmediatamente reconacible, distintiva y profesional que la posiciona para su éxito.
Una identidad ayuda al manejo de la percepcion de una compaiiia y la diferencia de sus competidores. Un sistema
inteligente transmite respeto al consumidor y hace mas facil el entendiriento de sus caracteristicas y beneficios. El

disefio de un nuevo producto o un mejor medio ambiente puede seducir a un consumidor y crear la lealtad a la marca.

Una identidad efectiva abarca elementos tales como el nombre que sea facil de recordar o el disefio del empaque que
sea deseado por el consumidor.

& Facilita las ventas

Ya sea un director ejecutivo comunicando un nuevo proyecto, un nuevo empresario buscando $ocios 0 un asesor
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financiero creando una necesidad para invertir en productos, todos estan vendiendo. Organizaciones sin fines de
lucro, o una recaudacion de fondos o solicitando nuevos voluntarios, estan también vendiendo constantemente.

La estrategia de la Identidad de la Marca frabaja a través de diversos mercados y culturas para crear una conciencia
y comprension de una compaiiia y sus fortalezas. Haciendo visible la inteligencia, una identidad efectiva busca
claramente comunicar una proposicion del valor tnico de la compaiifa. La coherencia de la comunicacion a través de
varios medios - de una campaiia publicitaria hasta una tarjeta de presentacion — envia una fuerte sefial al consumidor
acerca del enfoque de la compaiiia.

& Facilita la creacion del valor de marca

La meta de todas las compaiiias es aumentar el valor accionista. Una marca, o la reputacién de una compaiiia, es
ser considerada como uno de los activos de la empresa mas valiosos. Pequefias compafiias y las organizaciones
sin fines de lucro también necesitan crear un valor de marca. Su futuro éxito depende en construir una conciencia
publica, conservando su reputacién, y conservando su valor. Una identidad de marca fuerte ayudara a construir un
valor de marca a través de un mayor reconocimiento, conciencia y lealtad del consumidor, lo que ayudara a hacer
una compaiiia mas exitosa. Los directivos que aprovechan cada oportunidad de comunicar el valor de marca de su
compafiia y lo que la marca representa, pueden dormir mejor. Estan creando un valor de marca.

2. |dentidad de la marca: sus fundamentos

Santesmases (2003) sefala que la identidad de la marca es la dimensién que debe distinguirla a lo largo del tiempo,
desarrollar sus promesas a los clientes y definir las asociaciones que aspira obtener. La identidad es lo que hace (nica
y singular a la marca y la diferencia de las demas. La identidad de la marca es distinta de la imagen, mientras que
la imagen de la marca refleja las percepciones actuales, la identidad es la aspiracion y refleja las percepciones que
deberan desarrollarse y reforzarse para que ésta perdure. El posicionamiento de la marca puede ser esencialmente lo
mismo que |a identidad, si se entiende que aquél representa el significado que la marca aspira tener.

2.1. Estrategia de la marca

La marca, por las multiples posibilidades de aplicacion que ofrece, la imagen del producto que genera y la posible
lealtad que provoca en los consumidores, puede ser utilizada como un elemento importante de la estrategia de la
mercadotecnia. Teniendo en cuenta estos factores mencionados, cabe contemplar como indica Santesmases (2003)
seis alternativas basicas al establecer la marca de los productos.

a) Marca Unica. La estrategia de marca Unica consiste en poner la misma marca a fodos los productos de la
empresa, aunque puedan ser muy distintos entre si. Ej. Philips o Yamaha. Si la imagen de la empresa es
positiva, esta alternativa tiene la ventaja de que una marca con prestigio ampara todos los productos. Esta
ventaja también es importante cuando se lanza al mercado una nueva categoria del producto y tiene lugar,
por tato. Una extension de marca.

»
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b) Marcas mdltiples. Es la alternativa contraria a la anterior. Aunque esta estrategia de marca puede ser
llevada a cabo de modo voluntario, a veces es el resultado de la fusion o absorcion de varias empresas
independientes, con sus correspondientes marcas, y que se mantienen con posterioridad a la fusion. Ej.
Knorr, Sedal y Dove de UNILEVER. Aunque esta estrategia de marca da lugar, evidentemente, a mayores

costos de promocién, tiene la ventaja de permitir una mejor segmentacion del mercado y de poder llegar a
un mayor nimero de consumidores.
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¢) Segundas marcas. Pertenecen a empresas con otras marcas mas importantes que pretenden con la
adopcion de esta estrategia segmentar y ampliar el mercado alcanzando a otros segmentos distintos de
aquellos alos que habitualmente se dirigen. Ej. El Grupo Bimbo tiene las marcas Bimbo, Wonder, Marinela,
Tia Rosa, Lara y Suandy, con |as que comercializa productos propios.

Sxyes
W&ﬁ_ﬂ
B

AN cruPO 6
W/BIMBO... .. . ™=

e OE

PULLMAN
Y]  Webers

WONDER
.
s

L

& Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspectos bdsicos



d) Alianzas de marca. Son acuerdos entre marcas complementarias con el fin de reforzar su imagen, en
general, y la percepcion de su calidad en particular. Las alianzas de la marca pueden servir para proporcionar
una imagen de calidad positiva a una marca poco conocida, que se asocia con otras de mayor prestigio.
También puede servir para transmitir informacion sobre la mejora de atributos de determinado producto,
incluso cuando la calidad es constatable. Ej. La alianza entre Sany y Dolby. El co-branding es una forma de
alianza de marca que consiste en la utilizacion simultanea de dos marcas distintas en un nuevo producto
0 servicio, buscando la obtencién de un mayor valor e imagen de marca y de diferenciacion de producto a
través de esta combinacion. Las marcas a combinar pueden pertenecer a la misma empresa o a empresas
distintas, siendo este Ultimo el mas comun. Ej. La colaboracion existente entre Nestlé y Coca-Cola en el
refresco comercializado con la marca Nestea. |
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e) Marcas del distribuidor. Es el conjunto formado por las marcas propias o comerciales propiedad del
distribuidor y por las marcas de productos genéricos, denominadas también marcas blancas. Las marcas
propias pertenecen a los distribuidores y con ellas comercializan algunos de los productos que venden. Estos
productos pueden, a su vez, estar comercializados con la marca del fabricante. Ej. Comercial Mexicana
vende chiles enlatados con su propio nombre, que han sido fabricados por la empresa Herdez, la cual los
vende también con sus marcas.
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f} Marca vertical. Es aquella marca que combina una fuerte identificacién entre el producto y el concepto/
ambiente de la tienda. Tiendas como Benetton, Steren o McDonald's venden exclusivamente sus propios
productos, y éstos sdlo pueden encontrarse en sus tiendas. El ambiente de las mismas es caracteristico y
refleja el estilo de la marca. Desde la perspectiva del detallista, las marcas verticales pueden considerarse
la evolucion final de las marcas propias

McDonailds

2.2. Posicionamiento

Tener una fuerte posicién en la marca significa que la marca tiene un lugar tnica, creible, sustentable y valorado en
las mentes de los clientes. Gira alrededor de un beneficio que le ayuda a su producto o servicio a separarse de la
competencia. Un buen posicionamiento da la direccion requerida para concentrar el trabajo en la organizacién y sus
iniciativas estratégicas.

El posicionamiento de la marca menciona Scott (2002) es el lugar que la marca posee en la mente de los consumidores,
es el beneficio que se quiere cuando se piensa en una marca.
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Debe ser relevante y responder a las necesidades del mercado. Debe diferenciarse de la competencia y lo que es
mas importante, debe ser valorado. Un buen posicionamiento es una sola idea que ha de comunicarse a los clientes.
Algunas compaiiias tienen un posicionamiento de marca que se entiende facilmente y que puede ser articulado casi
par todo el mundo como las siguientes:

Disney = Entretenimiento familiar

FedEX = Entrega garantizada para el dia siguiente
Wal-Mart = Precios bajos y buenos productos
McDonald's = Comida y diversion

Nike = Desempenio

Un buen posicionamiento es una promesa creible de valor que se ofrece de maneras que distinguen su marca de
ofras. Es una declaracién concisa que resume el compromiso, o promesa, de una marca con los clientes.

El posicionamiento de una marca es también el motor basico de la compania de crecimiento intemo y externo, asi
como el factor determinante de las estrategias operativas clave cuyo propésito es hacer realidad ese posicionamiento.

% Un posicionamiento de marca bien elaborado tiene tres componentes basicos:

& Una definicion del mercado meta al que se desea llegar
& Una definicién del negocio al que pertenece la compafiia o la industria o categoria en la que compite.
& Una declaracion sobre su punto de diferencia y beneficios clave.

& Principios basicos para el posicionamiento de la marca

1) El posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco afios, o con tanta frecuencia como
sea necesario para actualizar la estrategia general de crecimiento de la compaiiia.

2) El posicionamiento debe marcar la pauta para fodas las estrategias de administracién de la marca como
activo de la empresa y también sus flujos de ingresos y ganancias.

3) La direccién general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata de implementar el posicionamiento
de una marca.

4) Son los empleados, no las agencias de publicidad quienes hacen realidad el posicionamiento de la marca.

5) Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del cliente y se ajusta a las percepciones
que el cliente tiene de la marca.

2.3. Diseo grafico
A los disefiadores sugiere Murphy (2001) les gusta sugerir que en el disefo no hay normas y que los procesos que

siguen para llegar a la solucion del disefio estén libres de convenciones, normas e incluso modas. Esas normas derivan
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de consideraciones presupuestarias, de la naturaleza del producto, la empresa o el servicio y de la escala temporal en
la que debe utilizarse el diseno. En consecuencia, los disenadores se enfrentan a problemas similares, con frecuencia
llegan a soluciones relativamente similares: estilos formales para médicos y centras sanitarios; soluciones angulares,
de alta tecnologia, para empresas de electronica; colores llamativos y logotipos muy estilizados para las boutiques.
Gran parte de los disefios son imitativos, incluso triviales. A menudo es més facil recurrir a una aproximacion hibrida
de logotipo de los principales competidores del cliente que trabajar en algo realmente original.

El dilema del disenador, en consecuencia, es conseguir una solucion de disefio nueva e interesante en un amplio
marco de limitaciones y normas determinadas.

El logotipo o la marca tienen, normalmente, dos misiones fundamentales:

# Distinguir la empresa, el producto o el servicio
4 Diferenciar la empresa, el producto o el servicio de otros similares y hacerlo de un modo apropiado, atractivo y
capaz de quedar protegido legalmente.

La primera tarea del disefiador es averiguar todo lo que razonablemente pueda sobre el producto o la empresa, las
condiciones de mercado, los precios, la situacion competitiva, el posicionamiento o planteamiento del mercado de
la empresa o el producto, el panorama del uso internacional, la duracién del uso, los planes publicitarios, los planes
de ampliacion, los planes probables de obtencion y cesion de licencias, efc. El cliente es guien nos puede dar esta
informacian, ya que él ha estado inmerso en su proyecto y sabe bien lo que quiere, aunque no lo haya formulado en
especificaciones de disefio concretas. En cierto sentido, |a tarea del disenador es ayudar al cliente a cristalizar una
solucion de disefo.

Existen limitaciones e influencias para el disefio de un logotipo o marca:

H Limitaciones presupuestarias — esto va a depender de las posibilidades econdmicas del cliente, tiene que
ajustarse a su presupuesto y dar sugerencias para que la realizacion y mantenimiento puedan ser viables.

i Limitaciones inherentes al producto — un logotipo o marca debe responder a la naturaleza del producto.

A Limitaciones del precio - se debe desarrollar un logotipo 0 marca de acuerdo al costo del producto o servicio, si
se venderd a un precio elevado, éste debe ser sofisticado y estilizado, si es de otra manera, debe descartarse.

A Limitaciones relativas a la competencia - la existencia de una competencia fuerte puede proporcionarnos una
serie claramente delimitada de caracteristicas de disefio que deben adaptarse para la nueva marca o logotipo.

Por otra parte, eso puede ayudar para dar una nueva direccion o enfoque completamente nuevos.

H Limitaciones de posicionamiento — los mercados actuales estan atestados y son muy competitivos. Pocos
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praductos o empresas se diferencian de los demas de modo profundo. Gran parte del moderno tratamiento
de marcas se realiza con productos, empresas o servicios relativamente indiferenciados, acentuandose las
diferencias entre ellos, aunque esas diferencias al menos en principio, puedan ser mas bien tenues.

# Duracion de uso - es tentador, para el disefiador, adoptar una solucion de disefio situada en la vanguardia de
la moda actual, pero el periodo de tiempo en que se usara el disefio debe considerarse cuidadosamente.

H Planes de promocion - las marcas y los logotipos pueden aplicarse a utilizaciones muy variadas: en membretes,
vehiculos, productos, anuncios, etc. Hay que tomar en consideracion el panorama de os usos probables cuando
se desarrolla un disefio.

# Extensiones de actividades — se debe poner atencion a los futuros desarrollos. Por si se llega a hacer una
extension de la marca.

H Planes relativos a licencias - si el cliente se propone ceder bajo licencia o franquicia su producto o servicio,
también puede influir en los enfoques de disefio. Para que no pueda corromperse con facilidad cuando caen
en manos de los titulares de licencias.

Antes de disefiar una marca o un logotipo o cualquier especie de disefio, es dfil reunir la informacién obtenida,
del cliente, de investigaciones de mercado, de la propia experiencia y del analisis de la competencia. También es
importante realizar una agenda de disefio escrita porque nos ayuda a cristalizar las ideas, seleccionar prioridades y
comprender la naturaleza exacta de la tarea; es un documento (til que se le puede ensefiar al cliente para discutirlo
con él, y este documento puede utilizarse en todo el curso del proyecto y con el que puede compararse el producto
final.
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24. Percepcion del consumidor

La percepcion dirige todo lo que hacemos, desde las actividades que disfrutamos hasta las personas con quienes nos
relacionamos y los productos que compramos. La forma en que el consumidor percibe las marcas de una categoria
determina cuales usara.

El término percepcion Arens (2000) lo designa a la forma personalizada de sentir, interpretar y comprender varios
estimulos.

A continuacién se muestra un modelo del proceso perceptual del consumidaor que explica como éste percibe, acepta
y recuerda un anuncio, marca u otros estimulos.

Datos fisicos Pantallas Pantallas Cognicion Archivos
(estimulos) fisiologicas psicolégicas (reconocimiento) mentales
(sensoriales) (emocionales) (memoria)
Anuncio/comercial i -
5 " Vista Personalidad Reconocimient
romaocion Oido Autoconcepto e Rilacion
Noticias 2 Tacto - Actitudes ;
: ; Necesidades
Productoftienda Gusto Creencias Sin Plsciss
Etiqueta del oifato Habitos reconocimiento
precio T '
conversacion T '
50 it S Retroalimentacion

Cuadro 36. Modelo de! proceso Perceptual del Consumidor. (Arens, W,2000 pag. 131)

@ Estimulo. Es la informacién fisica que recibimos a través de los sentidos.
Pantallas perceptuales

@ Pantallas fisiolégicas. Abarcan los cinco sentidos: vista, oido, tacto, gusto y olfato. Detectan los datos de
entrada y miden la magnitud e intensidad del estimulo fisico.

@ Pantallas psicologicas. No solo estamos limitados por la capacidad fisica de los sentidos, sino también por
nuestros sentimientos e intereses. Estas pantallas psicolégicas sirven para evaluar, filtrar y personalizar
la informacion a partir de criterios emocionales subjetivos. Estas pantallas evaltan los factores innatos y
aprendidos del consumidor.

= Cognicién. consiste en entender el estimulo. Una vez que se detecta el estimulo y afraviesa las pantallas
perceptuales, se puede comprender y aceptar. Se ha realizado la percepcion, y el estimulo llega a la zona de
realidad del sujeto.

@ Archivos mentales. Son los recuerdos almacenados en la memoria de una persona. En nuestros archivos

.
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mentales clasificamos los productos y datos como el precio, calidad, caracteristicas y muchas otras categorias.
Solo almacena la informacién que nos interesa, la demas se desecha.

3. Aplicaciones de la marca
3.1.  Manual de identidad de la marca

Algunas organizaciones mencionaAaker (2005) producen un manual detallado que indica exactamente como comunicar
la marca en el mercado internacional. Una marca ha creado un manual de 350 paginas con guias detalladas de
comunicacién, incluyendo especificaciones para audiencia, objetivos, identidad de marca, identidad central, esencia
de lamarca, elaboracion de identidad y usos para la reproduccion de logos y otros simbolos (colores de tintas, formato,
etc.). Los anuncios a usar y los que deben evitarse también se explica su contexto. Con respecto a la construccion
de la marca global se identifican 3 categorias o enfoques, vinculadas a la autonomia del responsable de cada pais:

% Directriz no negociable (presentacion del logo sin-autonomia);
% Directriz negociable (implementacion publicitaria local-algo de autonomia);
% Autoridad local (desarrollo de promociones bajo ciertos parametros-autonomia considerable).

Un manual de este tipo suministra las guias completas para la gestion de la marca en el mundo. Necesita, no obstante,
convertirse en un proceso de frabajo continuo (el director internacional o global debe actualizar constantemente a
medida que evolucione el mercado y se dejen de cubrir las mejores practicas). Mas ain, si la marca no encuentra una
estrategia que realmente funcione, el manual debe ser menos explicito. S6lo cuando una marca se haya coronado
con una identidad, posicionamiento y ejecucion de éxito tendra sentido que el manual sea muy detallado, ya que
suministrara la historia institucional y disciplina necesaria para mantener a la identidad de la marca consistente en el
tiempo.

Las historias constituyen magnificas formas de comunicar vivamente la identidad y herencia de la marca. Muchas son
fuentes de leyendas y han pasado, mientras que otras se pierden para la posteridad a menos que la organizacion las
preserve activamente.

El concepto del negocio requiere que los recursos humanos comprendan la identidad de marca, proposicion de valor
y relaciones con los clientes.

Para que pueda ser comunicada efectivamente, la identidad de la marca debe ser fuerte, memorable, enfocada y
motivadora. Una descripcion excesivamente tersa puede producir ambigliedad y arriesgar que la identidad no cumpla
el papel de guia que debiera. Ademas pasar directamente de la creacion de identidad a su comunicacién puede
producir un programa desenfocado estratégicamente, sin un vinculo real con la identidad. Extendiendo y elaborando
la identidad, una organizacion puede suministrar la riqueza y textura necesaria que guiara efectiva y consistentemente
los planes de comunicacian.

Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspectos bdsicos




En el anexo 1. Se muestra un ejemplo de un Manual de Identidad de Marca (MEXICO).
4. Registro de marcas

41. IMPI

La siguiente informacién relacionada al IMPI, fue tomada de la
siguiente pagina web. http://www.impi.gob.mx/wb/IMPl/que_es_el_
impi_/_rid/469?page=1

El Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
Es un Organismo publico descentralizado con personalidad juridica y

patrimonio propio y con la autoridad legal para administrar el sistema
de propiedad industrial en nuestro pais.

Impi.g

Mision

“Estimular la creatividad en beneficio de la saciedad en su conjunto y proteger juridicamente a la propiedad industrial
y los derechas de autor a traves del Sistema Nacional de Propiedad Industrial, mediante el otorgamiento de derechos,
tales como patentes, modelos de utilidad y disenos industriales. Asimismo, emitir resoluciones sobre signos distintivos,
como son las marcas, avisos comerciales, la publicacion de nombres comerciales, las declaraciones de proteccién
de las denominaciones de origen y sus autorizaciones de uso, ademas de las relativas licencias y transmisiones de
derechos derivados de la proteccion legal de los mismos. También imponer sanciones por el uso indebido de los
derechos de propiedad intelectual y para declarar la nulidad, cancelacion o caducidad de los mismos.

Difundir el conocimiento tecnoldgico mundial protegido por los derechos de propiedad industrial, mediante la promocion
y diseminacién de su acervo de informacion”.

Vision

Encauzar las fortalezas de la institucion para que la creatividad intelectual en la actividad tecnoldgica e industrial
se transforme en beneficios para la sociedad en su conjunto, en una economia cuyas condiciones de competencia
brinden certeza juridica.

Objetivos Institucionales

1 Objetivo

Otorgar proteccion a los Derechos de Propiedad Industrial, en forma suficiente y oportuna.

'ﬁ« Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspectos bdsicos



2 Objetivo
Prevenir y combatir los actos que constituyan competencia desleal relacionada con la propiedad intelectual.
4.2, Procedimiento para el registro de una marca

Para registrar una marca se debe llenar el formato de solicitud IMPI-00-001 (Anexo 2) que proporciona el IMPI por
duplicado con firmas autdografas, y presentarla junto con la documentacion sefialada al reverso de la misma, de
conformidad con los articulos 113 y 114 de la Ley de la Propiedad Industrial y 5° de su Reglamento.

Reglamento.

Articulo 113 de la Ley de la Propiedad Industrial.- Para obtener el registro de una marca debera presentarse solicitud
por escrito ante el Instituto con los siguientes datos:

I) Nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante;

I} El signo distintivo de la marca, mencionando si es nominativo, innominado, tridimensional o mixto ;

Illy La fecha de primer uso de la marca, la que no podra ser modificada ulteriormente, o la mencién de que no se
ha usado. A falta de indicacion se presumira que no se ha usado la marca ;

IV) Los productos o servicios a los que se aplicara las marca, y

V) Los demas que prevenga el reglamento de esta Ley.

Articulo 114 de la Ley de la Propiedad Industrial.- A la solicitud de registro de marca debera acompaiarse el
comprobante del pago de las tarifas correspondientes al estudio de la solicitud, registro y expedicion del titulo, asi
como los ejemplares de la marca cuando sea innominada, tridimensional o mixta.

Articulo 5° del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial.- Las solicitudes o promociones deberan presentarse
ante el propio Instituto o en las delegaciones de la Secretaria y cumplir los siguientes requisitos:

|.  Estar debidamente firmadas en todos sus ejemplares;

Il.  Utilizar las formas oficiales impresas, aprobadas por el Instituto y publicadas en el Diario Oficial y en la Gaceta,
en el nimero de ejemplares y anexos que se establezca en la propia forma, las que deberan presentarse
debidamente requisitadas y, tratandose de medios magnéticos, conforme a la guia que el Instituto emita al
efecto. En caso de no requerirse formas oficiales, las solicitudes o promociones deberan presentarse por
duplicado, indicando al rubro el tipo de tramite solicitado y los datos a que se refiere la fraccion V de este
articulo;
»
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Il Acompanarse de los anexos que en cada caso sean necesarios, los que deberan ser legibles y estar
mecanografiados, impresos o grabados por cualquier medio;

IV.  Senalar domicilio para oir y recibir notificaciones en el territorio nacional;

V. Indicar el nimero de solicitud, patente, registro, publicacion, declaratoria, o folio y fecha de recepcion a que se
refieran, salvo en el caso de solicitudes iniciales de patente o registro;

VI.  Acompanarse del comprobante de pago de la tarifa correspondiente;

VIl Acompaniarse de la correspondiente traduccion al espariol de los documentos escritos en idioma distinto que
se exhiban con la solicitud © promocion;

VIll.  Acompariarse de los documentos que acrediten el cardcter de los causahabientes, la personalidad de los
apoderados o representantes legales, y

IX.  Acompanarse de la legalizacion de los documentos provenientes del extranjero, cuando proceda.

X.  Las solicitudes y promociones deberan presentarse por separado para cada asunto, salvo cuando se trate de:
inscripcion de licencias o transmisiones en los términos previstos en los articulos 62, 63, 137 y 143 de la Ley;
inscripcion de transmisiones de derechos en las que hayan habido transmisiones intermedias no inscritas, y
las relacionadas a un mismo asunto.

Cuando las solicitudes o promociones no cumplan con los requisitos establecidos en las fracciones | a VI, VIl y
IX anteriores, el Instituto requerira a los solicitantes o promaventes para que dentro de un plazo de dos meses los
subsanen. En caso de no cumplirse con el requerimiento, las solicitudes o promaociones seran desechadas de plano.

En caso de que las solicitudes o promociones no cumplan con el requisito establecido en la fraccion VIl anterior,
los solicitantes o promoventes deberan, sin mediar requerimiento del Instituto, presentar ante éste la traduccion
correspondiente de los documentos que se exhiban dentro de los dos meses siguientes a la fecha en que esas
solicitudes o promociones se entreguen. £n caso de que los solicitantes o promoventes no exhiban la traduccion
dentro del plazo fijado, las solicitudes o promociones seran desechadas de plano.

Las solicitudes v promociones remitidas por correo, servicios de mensajeria u otras equivalentes se tendran por
recibidas en la fecha en que le sean efectivamente entregadas al Instituto.

Se podran presentar solicitudes o promociones por transmision telefonica facsimilar, siempre que la soficitud o
promocion y sus anexos ariginales, acompafados del comprobante del pago de la tarifa que en su caso proceda y
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del acuse de recibo de la transmision facsimilar, sean presentados en las oficinas del propio Instituto al dia siguiente
de haberse efectuado la transmision. En este caso, bastara que la transmision facsimilar contenga la solicitud o
promogion.

4.3. Costo de registro

Los precios que se muestran a continuacion son en pesos mexicanos y debe cubrirse el pago al 100% incluyendo los
centavos.

Conforme al Titulo Cuarto de la Ley

14 Por los servicios que presta el Instituto en materia de 16%de | Totala
marcas, avisos y nombres comerciales, se pagaran las @ IVA pagar
i oo :
14a | Porelestudio de una solicitud para el registrode una | $2,303.33 | $368.53 | $2,671.86
marca hasta la conclusion del tramite o, en su caso, la
expedicion del titulo;
14 b | Por la renovacion de un registro de marca, por cada clase; | $2,43341 | $389.34 | $2822.75

Cuadro 37 Costo del registro de una Marca én &l IMPI
Fuante. (hitp /Amww impi.gob. ma/whb/IMPI/marcas_avisos_y_nombres_comerciales, 2011)

MARKETING DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
1. Productos y sus clasificaciones

Un producto no es sélo un objeto fisico, sina lo que los consumidores perciben que es. Segun McDaniel (1986) muchos
productos son simbélicos, nos ayudan a representar nuestros papeles ante la sociedad. Las personas consumen
productos y servicios no sélo por lo que hacen, sino también por lo que esos productos y servicios significan para los
ofros miembros de la sociedad. Se puede definir producto como cualquier bien o servicio satisfactor de necesidades y
de sus atributos tangibles e intangibles percibidos. El empaque, el estilo, el color, las garantias, opciones y el tamafio
son algunas de las caracteristicas que debe poseer un producto. De igual importancia son los intangibles, como el
servicio, la imagen del detallista, la reputacion del fabricante y la forma en que la persona cree que veran los demas
al producto. Lo principal de un producto es la unidad fisica o el servicio basico. Una etiqueta o un nombre comercial
agregan una nueva dimension.

1.1.  Definicion de producto

Se define como producto a todo aquello, sea favorable o desfavorable, que una persona recibe en un intercambio.
Un producto puede ser un bien tangible o intangible, como un par de zapatos; un servicio; como un corte de cabello;
una idea como “no tire basura”, 0 una combinacién de las tres. Empaque, estilo, color, opciones y tamarios son

»
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algunas caracteristicas tipicas del producto. Los intangibles, como el servicio, la imagen del vendedor, la reputacion
del fabricante y la forma en que los consumidores creen que ofras personas veran el producto tienen la misma
importancia.

El nuevo iPod

Para la mayoria de las personas, el termino producto significa un bien tangible. Sin embargo, Lamb (2006} sefiala que,
los servicios y las ideas también son productos.

Los productos se clasifican como productos para los negacios (industriales) o de consumo, lo que depende de las
intenciones del comprador. La distincién clave entre los dos tipos de productos radica en el uso que se le pretende dar.
Si el uso tiene un fin comercial, el producto se clasifica como de negocios o industrial, un producto para los negocios
se emplea para fabricar otros bienes o servicios, facilitar las operaciones de una compaiiia o para la reventa a otros
clientes. Un producto de cansumo se compra para satisfacer las necesidades personales del individuo. En ocasiones,
el mismo articulo se clasifica como producte para los negocios o de consumo, de acuerdo al uso que se le pretende
dar. Ej. Focos, papel y lapices y microcomputadoras.

Es importante conaocer la clasificacién de productes, ya que los productos de negocios y los de consumo se venden
de manera diferente; van dirigidos a mercados diferentes y tienen a utilizar estrategias de distribucion, promocion y
precios diferentes.

Prodluctos

L J v
roductos de consumo roductos de negocio

¥a Productos de convivencia & Equipo pesado

¥a Productos de comparacion & Accesorios

¥a Productos de especialidad & Componentes

®a Productos no buscados & Materiales procesados
& Materias primas
&5 Suministros
& Servicios

Cuadro 38 Clasificaciénde productos {Lamb, C 2006 pag. 309)
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1.2. Productos de consumo

¥ Producto de conveniencia —es un articulo relativamente barato que requiere poco esfuerzo de compra. También
se conoce como producto de rutina.

¥ Producto de comparacion — es un producto que requiere comparacion antes de su compra, pues por lo general
es mas costoso que un producto de conveniencia y se encuentra en menos tiendas. También se le conoce
como producto de compra o seleccién.

we Producto de especialidad — es un articulo particular que los consumidores buscan extensamente y para el
cual son muy renuentes a aceptar sustitutos. También se le conoce como producto de exclusividad o producto
exclusivo.

ks Producto no buscado — es el producto desconocido para el comprador potencial o producto conocido que el
comprador no busca de manera activa.

1.3.  Productos industriales
Lamb (2006) clasifica los productos industriales de la siguiente manera:

& Equipo mayor (instalaciones) - son los bienes de capital como maquinas grandes o costosas, computadoras
principales, altos homos, generadores, aviones y edificios.

& Equipo accesorio ~ son los bienes, como herramientas portatiles y equipo de oficina, que son menos costosos
y de duracién mas corta que el equipo mayor.

= Partes componentes — se refiere a los articulos terminados listos para su ensamble, o productos que necesitan
muy poco procesamiento antes de formar parte de otro producto.

&4 Materiales procesados — son productos usados directamente en la manufactura de otros productos.

& Materias primas - son los productos agricolas o de extraccién no procesados como mineral de hierro, madera,
trigo, maiz, frutas, verduras y pescado.

& Suministros — los articulos que no son parte del producto final, tienen una vida corta y son economicos. Ej.
Lubricantes, toallas de papel, etc.

& Servicio de negocios — son los gastos que no se convierten en parte del producto final. Son los proveedores
externos que se hacen cargo de tareas de limpieza, publicidad, trabajo juridico, efc.

1.4. Componentes del producto
Los componentes del producto pueden ser clasificados segiin Arellano (2000) de la siguiente manera:
< Producto intrinseco - es lo que tradicionalmente ha dado el nombre al producto, por ejemplo, el aceite, el jabon,
etc. En el caso de los servicios, el producto intrinseco es el elemento basico de la prestacion, por ejemplo,

el corte de cabello o la consulta médica. Los consumidores van a evaluar el producto intrinseco en términos
sensoriales; tamario, color, peso, sabor o consistencia para el caso de los productos, y en términos de la
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evidencia externa (imagen de quien da el servicio, resultados tangibles) para el caso de los servicios.

Embalaje o condicionamiento — mas alla de ser un simple elemento de proteccion del producto intrinseco, el
embalaje es muchas veces el elemento decisivo para la compra de un tipa especifico de producto.

Marca — no solo es el nombre que identifica al producto, sino que también aporta ciertas caracteristicas y
valores del producto intrinseco. La marca es tan importante que muchas veces identifica al producto intrinseco.
En muchos casos la razén central de la compra del producto es la marca, por el prestigio que le aporta al
consumidor.

Etiqueta — es la parte del producto que contiene descrita la informacién del producto, se utiliza para la
identificacion de un producto y representa un disefio grafico Unico del producta.

Envase - es donde esta contenido el producto directamente y protege sus caracteristicas fisicas o quimicas. Y
esta disenado para distinguirse de los otros productos y que el consumidor lo prefiera.

Empaque - sirve para la presentacion del producto y es donde estan tadas las especificaciones del producto.

Funcionamiento — muchos productos son muy faciles de usar, sin embargo, el algunos casos la situacion es
diferente, pues resulta necesaria la instalacion del mismo y/o disponer de instrucciones de utilizacion.

Garantia — en muchas ocasiones el consumidor busca asegurarse que el gasto que va a realizar sea
recompensado por las caracteristicas del producto. Por ello el consumidor buscard una garantia de buen
funcionamiento, de servicio de mantenimiento, de disponibilidad permanente del producto, de disponibilidad de
piezas y repuestos, de reparacion y de devolucion. Evidentemente la empresa que no sea capaz de dar este
tipo de garantias tendra menos capacidad de atraccion de nuevos clientes.

Distribucion de productos

Un canal de distribucién o canal comercial se define camo la ruta o medio tomado para la mercancia o producto y
llevarlo del productor al consumidor final.

La importancia de conocer los canales de distribucion es porque se debe comprender como se distribuira y llegara
el producto al destinatario final, también es necesario conocer el papel de los intermediarios para que la entrega
del producto sea la correcta y los precios no sean tan elevados. Al tener buenos canales de distribucion, mejora la
eficiencia en las ventas.

Existen diferentes tipos de canales de distribucion, los mas importantes son:
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Canal de distribucion de bienes de consumo — es hacer llegar los productos perecederos por diversos canales
de distribucion hacia las manos de los consumidores de manera fcil y rapida. Un ejemplo son los campesinos
que cosechan sus frutas y/o verduras y los hacen llegar al consumidor por medio de la central de abastos.
Canal de distribucion de los bienes industriales — aqui se disponen de varios canales de distribucién para llegar
a la empresa que utiliza los productos a su proceso de manufactura u operaciones. Ej. Las empresas que se
dedican a la maquila, tiene que distribuir su producto final a otra empresa que terminara la elaboracién del
producto final,

Canal de distribucion de servicios — los servicios dan origen especial en su distribucion, el servicio puede
aplicarse al demandante en el momento de producirse. Ej. El servicio de mensajeria, se aplica en el mismo
tiempo que se produce.

Los canales de distribucion cumplen diferentes funciones, entre ellas es que el consumidor final no tenga que recorrer
grandes distancias para conseguir el producto, también le da exclusividad a los productos que no son de facil adquisicion
y para que el producto se venda, tiene que estar cerca del consumidor final.

Independientemente de que las cumpla una misma organizacion o se distribuyan entre varias, las funciones de los
canales de distribucion que se dan a continuacion son esenciales para cualquier esfuerzo de comercializacion:

= Transportar: los productos del lugar de fabricacion al lugar de consumo.
= Fraccionar: poner los productos fabricados en porciones y condiciones que corresponden a las necesidades

de los clientes y usuarios.

= Surtir: conjuntos de productos adaptados a situaciones de consumo o uso.

-

=

Almacenar: toda actividad que asegure el enlace entre el momento de la fabricacion y el momento de compra
0 uso.
Contactar: facilitar la accesibilidad de grupo de compradores numerosos y dispersos.

= Informar: mejorar el conocimiento de las necesidades del mercado y de los términos de intercambio competitivo.

Funciones transaccionales:

-]

.

Contacto y promocion: contacto de clientes potenciales, promocion de productos y solicitud de pedidos.
Negociacion: determinar cuantos articulos o servicios se deben vender y comprar, tipo de transporte que se
usara, fecha de entrega y método y momento de pago.

Asumir riesgos: Asume el riesgo de ser propietario del inventario.

Funcién logistica.

Arreglo: resolver discrepancia de cantidad y surtido mediante:

= Clasificacion: Dividir un suministro heterogéneo en existencia homogéneas separadas.
= Integracion: Combinar existencias similares en un mayor suministro homogéneo.
« Asignacién: Desarticular un suministro en lotes mas pequerios “division de carga”.
« Surtido: Combinar productos en colecciones o surtidos que los compradores desean que estén disponibles en
un solo lugar.
»
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Existen diferentes factores que influyen en el disefio de los canales de distribucion, estos pueden ser las caracteristicas
de los clientes, de los productos, los intermediarios existentes, la competencia, el medio ambiente, la empresa, etc.

Para decidir sobre la distribucion, deben tomarse en cuenta los objetivos y la estrategia de marketing de la empresa,
pero principalmente la decision se basa en 3 criterios:

+ La cobertura y el mercado — es importante tomar en cuenta el tamano y valor de mercado que se quiere
abastecer, los intermediarios reducen la cantidad de transacciones que se necesitan para entrar en contacto
con el mercado definido.

+ Control — se utiliza para seleccionar el canal de distribucion adecuado, es decir, es el control del producto. Una
vez que el productor hace entrega del producto, pasa a ser propiedad del comprador y éste puede hacer lo que
quiera con él, ya sea almacenarlo o presentario de manera directa en los anaqueles de una tienda.

+ Costos - se piensa que cuanto mas corto sea un canal, menor sera su costo de distribucion. Los intermediarios
son especialistas y realizan esta funcién de una manera mas eficaz de lo que haria un productor, por lo tanto
su costo es menor. Lo mas importante al decidir un canal de distribucion es la rentabilidad de los canales de
distribucion para que exista una buena relacion entre las ventas y los costos.

Intermediario

Se refiere a las organizaciones de negocios independientes que ayudan en forma directa al flujo de bienes y servicios
entre una organizacion de marketing y sus mercados.

Estos intermediarios incluyen dos tipos de instituciones:

¥ Revendedores (mayoristas y detallistas) o las personas que se conocen como intermediarios v,
§ Varias organizaciones facilitadoras que proporcionan servicios tales como transporte, el almacenamiento y el
financiamiento que se necesitan para completar los intercambios entre compradores y vendedores.

Estos intermediarios operan entre una compaiiia y sus mercados y entre una compania y sus proveedores. Por lo
tanto, completan lo que se conoce como canales de distribucion.

Ademas son especialistas en sus campos respectivos, y justifican su existencia econdmica al realizar un trabajo mejor
a un costo bajo de lo que puede hacer la misma organizacion de marketing.

Los servicios que realizan los intermediarios pueden ser: compras, ventas, transportes, envio de volumen,
almacenamiento, financiamiento, asumir riesgos o servicio administrativo.

Niveles de distribucion

Cada producto requiere un manejo especial por parie del canal de distribucion para que llegue en buenas condiciones
al consumidor. El canal que se elija afecta a los demas elementos del marketing mix. La empresa es guien debera
¢
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identificar alternativas para llegar a sus mercados meta, que van desde la venta directa, hasta el uso de uno o dos
o mas niveles de intermediarios (nimero de intermediarios que intervendran en la transportacion de productos al
consumidor). Y los niveles de distribucién son los siguientes:

% Productor -> Consumidor. Es el nivel mas corto, los articulos se venden directamente del fabricante al
consumidor.

% Productor -> Detallista -> Consumidor. En este nivel un intermediario (detallista) compra los productos al
fabricante para posteriormente venderlos al consumnidor final.

& Productor -> Mayorista -> Detallista -> Consumidor. Este canal es el mas factible y tradicional, el mayorista
compra los productos al fabricante, posteriormente el mayorista puede venderlos ya sea al mayoreo o menudeo,
en caso de que sea al mayoreo, los detallistas compran los productos en esas tiendas para finalmente venderlos
al consumidor.

% Productor -> Agente -> Mayorista -> Detallista -> Consumidor. Los fabricantes recurren a los agentes, quienes
a su vez utilizan a los mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o tiendas pequeias.

Productores de bienes industriales:

¢ Productor -> Usuario. Representa a la distribucion directa, entrada de ingresos mas alta. En ese tiempo de
distribucion los fabricantes por ejemplo de aviones o maquinaria prefieren la venta directa.

¢ Productor -> Distribuidor Industrial -> Usuario. En este nivel los productores de piezas pequefias o de materiales
para construccion venden sus productos a un distribuidor para que éstos lleguen a los usuarios mas rapidos.

¢ Productor -> Agente -> Usuario. Este nivel es utilizado en fabricas que no tienen departamento de ventas y
tienen que buscar un agente que ayude a colocar su producto en el mercado, distribuirlo y hacer los contactos
para que sea expuesto y llegue a manos del consumidor.

Productores de servicios:
<&* Productor -> Consumidor. Por su naturaleza de que los servicios no son tangibles, con frecuencia requieren

de un contacto personal con el cliente que requiere asesoramiento del servicio que ofrecemos (abogados,
medicos, maestro, fransporte, estética).

<* Productor -> Agente —> Consumidor. Aunque en la mayoria de los casos de los servicios el contacto es directo,

puede tener sus excepciones, un agente de ventas en un ejemplo sobre este nivel ya que ellos se encargan de
realizar la transaccion entre el fabricante de servicios y los consumidores
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Mayorista

Son negocios de propiedad independiente que poseen titulos de los productos que ofrecen para su venta a los
compradores u organizaciones y se clasifican en:

< Mayoristas de mercancia general: Se abastecen de un amplio surtido de lineas de productos no relacionados
como articulos varios de farmacia, ferreteria, partes eléctricas, refacciones para automovil, alimentos no
perecederos, detergentes y cosméticos. )

<. Mayoristas de linea general: Solo llevan una o dos lineas de productos pero estan surtidas en mayor profundidad
que las lineas de un mayorista de mercancia general, algunos de ellos son los mayoristas de medicamentos,
los de abarrotes v los de articulos de ferreteria.

<. Mayoristas de especialidad: Llevan una parte especifica de una linea de productos.

& Mayoristas de estanteria o comerciantes de servicio. Se originaron cuando los supermercados comenzaron
a expandirse con articulos no comestibles de alto margen, como libros de bolsillo, salas de belleza, etc. Los
mayoristas de este sistema por lo general se surten de linea limitada de productos, mayormente articulos
basicos y de rapida produccion.

<& Mayoristas de entrega directa al consumidor: Estos toman los pedidos de sus clientes y se los dan a los
productores, quienes los embarcan directamente a los clientes mayoristas.

<& Mayoristas de camion: Estos operan bodegas rodantes y venden una linea limitada de productos directamente
de sus camiones a sus clientes.

<& Mayoristas por correo: Estos envian catlogos a clientes meta, para quienes es apropiada la compra de pedidos
por correo,

Minorista

El menudeo todas las actividades involucradas a la venta o realizacién de productos o servicios es directamente con el
consumidor final para uso doméstico o personal. El menudeo no incluye la venta de productos industriales o la venta
de productos de consumo a los revendedores.

Los establecimientos al menudeo son los almacenes o tiendas generales, tiendas especializadas, tiendas
departamentales, supermercados, etc.

3. Servicios y su naturaleza
3.1.  Definicion de servicios
En un mercado de consumo, un producto pretende satisface la necesidad de un consumidor. Cuando se trata de un
servicio se busca lo mismo, pero también se tiende a incrementar el conjunto de valores o beneficios presentados a

los consumidores. Por lo tanto, existen diferentes servicios, como restaurantes, hoteles, autoservicios, agencias de
viaje, alquiler de loza y blancos, lavanderias, agencias de renta de autos, servicios de transporte etc.
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Fischer (2004) define el servicio “como el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su
venta o que se suministran en relacion con las ventas”.

3.2. Caracteristicas de los servicios

Entre las principales caracteristicas que deben reunir los servicios Fischer 2004) destaca las siguientes:

r Eficacia
t Funcionalidad
‘ 1 Rapidez
¢ Oportunidad
peRIE r Atencion al usuario
= 1 Honradez
Y ——— ¢ Confiabilidad

Aunque tanto los bienes como los servicios tratan de satisfacer las necesidades, expectativas y los deseos del
consumidor, existen diferencias significativas entre estas dos clases de satisfactores. En relacion a esto existen cuatro
caracteristicas que diferencian al servicio del bien:

a. Intangibilidad. Un servicio no es percibido por los sentidos, tal como sucederia con un bien, ya que es una
accion que no se refleja.

b. Naturaleza perecedera. El servicio es momentaneo, satisface la necesidad del consumidor y no requiere ser
almacenado durante cierto tiempo, como ocurre can el bien.

c. Estandarizacion. Un articulo se produce uniformemente y en linea. En cambio, un servicio depende de una
accion para crear el beneficio sin llegar a estandarizarse, ademas de no producirse en linea.

d. Participacion. El servicio se da dentro de un marco de tiempo en donde el comprador de éste participa en
la formulacion y ejecucion. En el servicio también existe la produccion, distribucién y consumo con menos
separacion en lo que respecta a tiempo y lugar para ser adquirido por los consumidores.

De las caracteristicas mencionadas, la intangibilidad idéntica mas al servicio, ya que, como se menciono, a diferencia
de un bien, se consume en el momento mismo de su compra, ademas de que aquél requiere de mas pasos tanto para
su realizacion como para llegar a manas del consumidor final.

En forma general, y atendiendo a sus caracteristicas, el servicio se basa en acciones para suministrar la satisfaccion al
cliente, a la vez que se procura que el servicio sea mejor que el de la competencia para obtener asi mayores utilidades.

3.3. Estrategias de marketing para empresas de servicio

Santesmases (2003) sugiere que las estrategias de mercadotecnia de los servicios se concretan en las acciones
siguientes:
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1) Tangibilizar el servicio. El servicio debe tener un soporte fisico que lo haga visible y palpable, que se identifique

con éste. Si el servicio no puede tener un soporte fisico con el que se le identifique, se le puede asociar algin
abjeto tangible que sea facil de percibir por el usuario y que sea representativo de calidad del mismo o de los
beneficios que reporta.

2) Identificar el servicio. El servicio debe de identificarse claramente con el nombre o marca que permita su

diferenciacion de la competencia. Mediante su asociacién a marcas, simbolos o personas que tienen una
imagen o una representacion metal.

3) Fijar el precio en funcién del valor recibido. Esto es relacionar con claridad el precic que pagan los clientes con

el valor que reciben. Esto se centra en la satisfaccion, las relaciones y la eficiencia del servicio.

4) Realizar venta cruzada. Consiste en ofrecer simultineamente dos o mas productos, generalmente

complementarios, en un paquete a un precio global inferior a la suma de los precios de cada uno de los
praductos por separado.

5) Utilizar medios de promocién personal. La caracteristica de inseparabilidad de los servicios puede ser

convenientemente si la promacion se apoya de |a venta personal, en particular y en los medios de comunicacion
personales. La venta personal a las relaciones entre el cliente y el vendedor, principalmente el proporcionar
un trato amable. Y la comunicacién personal es la publicidad de boca en boca. También puede ser visitar
personales y la atencién a clientes.

6) Diferenciar por calidad del servicio. Esto se refiere al “estilo” que se le da al servicio y este es el principal

diferenciador con la competencia. Es en el dar el servicio y como lo recibe el cliente.

7) Crearuna solidaimagen corporativa. Se trata de conseguir que la entidad se diferencie, de forma clara y positiva,

de la competencia. Lograr la imagen corporativa requiere dedicacién al cliente, conocer sus necesidades,
adaptar los servicios a las demandas de los distintos segmentos del mercado y ofrecer una alta calidad en la
prestacion del servicio.

8) Industrializacion del servicio. Coma los servicios resultan cada vez mas costosos se deben industrializar

los servicios, puede ser mediante tres manera distintas; 1) altas tecnalogias — sustituir par maquinarias o
herramientas a las personas, 2) tecnalogias de servicio — sustituir operaciones de servicio individuales por
sistemas previamente planeados y organizados, 3) tecnologias hibridas — combinan equipos con sistemas.

9) Singularizacién del servicio. El cliente debe percibir que se le presta un servicio especifico para él, a medida de

sus necesidades. También implica la adaptacién del producto a las caracteristicas y necesidades especificas
de los distintos segmentos del mercado.
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10) Contrarrestar la naturaleza perecedera de los servicios. Para contrarrestar la naturaleza perecedera de los
servicios y tratar de sincronizar la oferta y la demanda son posibles dos tipos de estrategias; dirigir la demanda
hacia las disponibilidades de servicio existentes o dirigir la oferta para adaptarla a las variaciones de la demanda.

4. Estrategias del marketing

Ferré (2002) define estrategia como: “el arte de elegir y dosificar los medios disponibles y/o determinar las mejores
lineas de actuacion posibles —en un momento dado- para poder optimizar los abjetivos asignados”.

Por lo tanto es un arte, y en este sentido poco pueden hacer los programas estandar y simulaciones de negocios, y a
que es una actividad fruto de la genialidad del decisor o estratega. Es decir, dos personas diferentes pueden adoptar
dos lineas de actuacion totalmente distintas. Porque la originalidad, creatividad, inspiracion y experiencia del decisor
juegan un rol fundamental y determinante.

Elegir y dosificar porque toda empresa, grande o pequefia, multinacional o local, dedicada a productos de consuma,
industriales y servicios, siempre tiene recursos limitados, no puede hacer siempre lo que quiere.

Determinar las mejores lineas de actuacion posible, porque en muchas ocasiones los ingredientes de la estrategia
consiste en determinar el rumbo a sequir.

Optimizar los objetivos asignados. Tedo es para conseguir no solo los objetivos asignados sino incluso optimizarlos.
Es decir que esto nos conduce a la consideracion de que las estrategias no obedecen a un concepto modal méas o
menos temporal, sino que nos llevan a la consideracion de que son elementos fundamentales para poder lograr unos
objetivos que consisten en la razon de ser de toda empresa.

El concepto de estrategia se puede aplicar a todas las areas de la empresa. Puesto que todos tienen objetivos que
cumplir y estrategias que seguir.

Las estrategias de marketing abarcan desde toda la actividad comercial, desde el campo de venta hasta la distribucién,
comunicacion, nuevos productos, del marketing mix e incluso hasta de |a propia organizacion comercial. Y por lo tanto
les interesa a todos aquellos que tienen relacion con el campo comercial, como al director de ventas, al director de
marketing, al jefe de distribucion, etc. Con el fin de alcanzar los objetivos determinadaos.

Un ejemplo de una estrategia de marketing es la segmentacion de mercados, porque por medio de ésta podemos
dividir y seleccionar al mercado meta para que el producto o servicio vaya dirigido a un grupo de consumidores mas
especifico.
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1. Introduccién a la creatividad
1.1.  Definicion y conceptos relacionados con la creatividad

La creatividad es definida por Rodriguez (2005% pag. 37) como: “La capacidad de dar origen a cosas nuevas y valiosas;
y la capacidad de encontrar nueves y mejores modos de hacer las cosas”.

Este concepto implica la combinacion de varias cualidades:

Poder de la fantasia, tal que trascienda a la realidad;
Capacidad de descubrir relaciones entre las cosas;
Sensibilidad y fuerza en la percepcion;

Cierto grado de inquietud y anticonformismo;
Capacidad de visualizar situaciones inéditas;
Facilidad para imaginar hipétesis;

Audacia para emprender nuevos caminos.

Algunos términos afines y andlogos al de la creatividad:

@ Innovacion: innovar indica aportar algo nueve (en latin, novum). Innovar es no sélo concebir las ideas y
proyectos, sino también realizarlos.
@ Talento: el talento se concibe como algo “dado”.

- 4
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Genio—ingenio: (en latin genius, de génere: engendrar); era la indole de una persona cualquiera, su disposicion
atales o cuales actividades; y en un sequndo momento, pasd a significar la capacidad intelectual sobresaliente.
Invencian, heuristica: descubrimiento, se trata de una operacién mental diversa de la comprension.

Intuicién: es la percepcion clara, intima y penetrante de un hecho o de una verdad, o de todo un campo.
Originalidad, ariginal: denota algo que no es copia ni imitacién, sino que llega directamente desde su origen
misme.

1.2. Técnicas que favorecen la creatividad

El mejor modo de aprender a crear e creando, pero Rodriguez (2005%) propone algunas técnicas para desarrollar la
creatividad:

1)

Lalluvia de ideas (brainstorming) - esta técnica nos da; 1. La produccién de ideas; 2. La critica de las mismas.
En este método se les invita a las personas de un grupo a concentrarse sobre un tema y a expresar en forma
de tormenta todo lo que se les ocurra al respecto.

Las bases adicionales para este método son:

Una idea utdpica y descabellada puede dar origen, en un segundo momento, a ideas mas realistas.
No solo la critica, sino también la rutina del pensamiento convencional coarta el campo perceptivo. Por
tanto conviene romper esquemas culturales.

En el grupo, las ideas de los unos actGan como estimulante para otros.

=~ La eliminacion siquiera temporal, del juicio critico en un grupo, crea un clima de mucha aceptacian, de
camaderia, de espontaneidad, de liberacion, de euforia y dinamismo creativo.

D)

b

La sinéctica - viene de la palabra en ingles synectics, viene del griego: syn: juntamente; y ektikein: producir, dar
a luz. Para encontrar el pensamiento creativo tiene que olvidarse transitoriamente de los rigores de la l6gica y
expresar sin reservas todo lo que se siente respecto a un tema dado.

Las bases del método son:
=~ Hacer familiar lo extrafio y lo extrafio familiar.
= Laanalogia (conjuncién de elementas heterogéneos) puede convertirse en el eje central de un método
de descubrimiento.

= Lo emocional, tanto 0 mas que lo intelectual, es fuente y esencia de la creatividad.

Algunas técnicas pueden ser la analogia personal: las practicas de terapia Gestalt, la analogia directa y el
conflicto comprimido.
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3) Elpsicodrama - es a base de representaciones teatrales mas o menos improvisadas, provoca la concientizacion
de lo inconsciente, la definicion de lo indefinido, la expresion de lo inexpresado y la liberacion de lo reprimido.
También es conacido como role-playing o representacion de papeles y es aplicado en los seminarios de
relaciones humanas, manejo de conflictos y solucion de problemas.

4) El estudio y manejo de modelos — una iniciacion modesta pero segura a la creatividad consiste en re-modelar
y adaptar lo ya hecho y muy bien hecho. No se frata de copiar las creaciones célebres, sino de inspirarse
en ellas, realizando cosas analogas, sin pretensiones de elevada originalidad cuando atn no se tienen los
tamanos para ello.

5) Miscelanea de ejercicios — pueden realizarse muchos ejercicios de creatividad tan sencillos que no necesitan
instructivo especial y que se han acreditado como sumamente eficaces para el objetivo, ademas de los que ya
se han mencionado anteriormente.

= Manipuleo mental - la transformacion imaginativa de objetos

Modelaje en plastilina, arena, papel, barro, etc.

Nuevos nombres para cosas existentes.

= Expresion mimica en diversas situaciones.

~ Visualizacion creativa — imaginar en la forma mas vivida la solucion de tal o cual problema o bien, la
realizacion de algo deseado.

= Positivo - negativo - interesante: imaginar situaciones que no se den en la realidad y analizar sus
diferentes aspectos, escribiéndolos en los tres apartados que dan el nombre al método.

= Seminario de creatividad — vivir el proceso creativo. Esta técnica concentra, sintetiza y dinamiza a todas
las técnicas antes mencionadas.

b

1.3. Etapas del proceso creativo

En la elaboracién de casi cualquier cosa es posible distinguir el procedimiento con el cual se realiza. Son varias
caracteristicas que se involucran en el proceso creativo, pero casi siempre implican:

#* Una estructuracion de la realidad
+ Una desestructuracion de la misma, y
+” Una reestructuracion en términos nuevos

Rodriguez (2005°) menciona que son seis etapas tipicas y fundamentales del proceso creativo

I.  El cuestionamiento. El primer paso consiste en percibir algo como un problema, tener alguna inquietud,
curiosidad, habitos de reflexion, capacidad de percibir mas alla de lo que las superficies y apariencias nos
ofrecen. El que no tiene preguntas no encuentra respuestas. El que nada busca, nada encuentra.

2 /%
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El acopio de datos. Una vez que se tiene la inquietud, la persona debe salir a buscar los hechos. Esta es la etapa de
las observaciones, los viajes, lecturas, experimentos y conversaciones con personas conocedoras del tema, para que
el creador, trabaje sobre terreno sélido y fértil.

La incubacion. Es etapa donde se gestionan inconscientemente las ideas; es un periodo de silencio, aparentemente
estéril; pero en realidad de intensa actividad.

La iluminacion. En esta etapa la inspiracion ha llegado y una nueva idea surge.

La elaboracion. Es en esta etapa donde todo lo anterior, las preguntas, la informacion obtenida, la idea y la inspiracién
se aterrizan a la realidad para poder llevar a cabo la idea que se ha tenido.

La comunicacion. En esta etapa se comunica y comparte lo que se ha creado y es en este momento cuando el proceso
creativo ha terminado.

1.4. Formas de expresion de la creatividad

De acuerdo a Rodriguez (2002), son multiples las formas de expresion de la creatividad, estas pueden ser corporales (danza),
gréfica (pintura, dibujo, arquitectura), plastica (escultura), verbal (poesia).

La expresion creativa propia de las personas, se materializa en la cultura; en la cultura general de la humanidad, frente a la
naturaleza y también en las culturas locales que forman ese mosaico sugestivo de las ciencias, las artes, la tecnologia, €l
folklore, las liturgias religiosas y los rituales patriéticos y deportivos.

2. Creatividad, sociedad y cultura

2.1. Factores culturales que limitan la creatividad

Los factores que pueden limitar u obstaculizar la creatividad segun Rodriguez (2005%) pueden ser:

& Los estereotipos:

© Laruting; la resignacion pasiva;

© El miedo a lo desconocido, que se traduce en resistencia a la aventura;

© Elmiedo a la frustracion y el fracaso;

© Elembotamiento de los sentidos y la de la imaginacidn;

o Elmiedo a influir, en forma abierta y enérgica, sobre los demas;

o La obsesion por el poder, con una secuela de preocupaciones, maquinaciones, intranquilidades vy falta de atencién
al compromiso laboral, en México esto se conoce como “La grilla”,

o El activismo, llamado eufemisticamente “exceso de trabajo”; que reduce al minimo el espacio interior, dificulta la
meditacién e imposibilita la incubacion.

Encaminandonos mas a la raiz, nos enconiramos con los sistemas educativos preocupados mas por vaciar a los individuos en
moldes que por desarrollar personas; méas por mantener ideologias que por encontrar la verdad; cbsesionados por “ef orden’,



entendiendo como unicidad de formas y aceptacion ciega de normas; dedicados a la formacién de recursos humanos
al servicio de un sistema socioeconémico equis, mas que el genuino desarrollo humano; y entretenidos en formular y
ensenar respuestas exactas mas que en confrontar a los estudiantes con los problemas de la vida.

3. Creatividad y publicidad
3.1. Aspectos ergonémicos que rigen el mensaje publicitario

La Asociacion Internacional de Ergonomia (IEA) define la Ergonomia como “una disciplina cientifica de caracter
multidisciplinar, que estudia las relaciones entre el hombre, la actividad que realiza y los elementos del sistema en que
se halla inmerso, con la finalidad de disminuir las cargas fisicas, mentales y psiquicas del individuo y de adecuar los
productos, sistemas, puestos de trabajo y entomos a las caracteristicas, limitaciones y necesidades de sus usuarios;
buscando optimizar su eficacia, seguridad, confort y el rendimiente global del sistema”.

La ergonomia fiene relacion con otras ciencias como son la fisiologia, anatomia, psicologia y también con el marketing.

Dentro del marketing encontramos la publicidad que es definida por Maubert (2006) como “la comunicacién no
personal pagada acerca de una organizacion que se transmite a una audiencia objetivo por un medio de comunicacion
masivo, por ejemplo television, radio, revistas, periddicos, vehiculos de transporte, espectaculares, etc."

Oborne (1990) senala que el aspecto ergondmico mas importante de la publicidad es la comunicacion de los mensajes.

La transmisién de informacion entre individuos desempefa un papel extremadamente importante, en la vida y el
trabajo cotidianos.

Dado que la informacién es tan importante en el ambiente laboral deberia ser obvio que la forma de transmitir esta
informacion resulta crucial como el mensaje que se transmite.

La comunicacion realmente ha tomado lugar sélo cuando el receptor interpreta la informacion como lo intent6 el
transmisor.

Las funciones principales del ergénomo son disenar sistemas que amplien la oportunidad de que los mensajes
enviados se entiendan de manera correcta.

Una clara caracteristica del significado de comunicacion humana, es lo “comin™: un requisito previo esencial es la
comprensién comun de aquellos que participan en el proceso de la comunicacion. La comunicacion puede tener
lugar atin si tanto el transmisor como el receptor no *hablan el mismo idioma”, en tanto la idea basica sea recibida de
manera precisa.

(0] J;o.
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El papel que desemperia la ergonomia es arreglar una situacion que amplie la posibilidad de que el transmisor y el
receptor tengan una comprension comdn maxima.

Los significados y los mensajes se pueden interpretar mal por diferentes factores:

1 Por diferencias personales: si al receptor no le cae bien el transmisor o no confia en él, puede mostrarse reacio
a comprender el mensaje.

2 Aun si el receptor es receptivo al mensaje, éste puede distorsionarse por Ias propias concepciones previas
personales. Es posible que un mensaje se distorsione por que el receptor lo ubica en un contexto que no es el
adecuado, simplemente por su predisposicion al mensaje.

3 Existe el problema del interés y la atencion; pues si el receptor no pone atencion en el mensaje, tal vez por
aburrimiento, parte de €l puede no ser recibido o mal interpretado. Y por dltimo,

4 Los mensajes pueden distorsionarse por la capacidad limitada del ser humano para procesar la informacion
que se le trasmite.

Si el mensaje es demasiado detallado o demasiado extenso, puede sobrecargar la memoria y distorsionarse, perderse
o simplemente ser incapaz de recuperarse.

4. Semiotica

Palau (2002) define la semidtica como “la ciencia que estudia los sistemas de signos y los procesos culturales que los
producen”. Esta ciencia estudia los signos pero no de una manera aislada, sino como se presentan en la percepcion
humana, formando sistemas interdependientes que pueden ser analizados desde diferentes puntos de vista. Uno de
los mayores intereses de esta ciencia es la evolucion de la vida de los signos, asi como la blsqueda de las causas que
les dan origen, los mantienen vigentes y su proceso de degradacion, degeneracion o desaparicion. De igual manera,
intenta abordar los fendmenos culturales que desencadenan el proceso de significacion o semiosis.

41. Partes de la semiodtica
Marris (en Palat 2002) divide la semidtica en 3 tres partes que corresponden a las dimensiones semidticas que son:
@ Lasemantica - se encarga del estudio de las relaciones entre el signo y su objeto, en otras palabras, la relacion
entre el signo y su significado.

® La sintactica — analiza las relaciones entre los signos.

@ La pragmatica - estudia las relaciones de los signos con el hombre, en la practica social de la comunicacion.

Be
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4.2. Lasignificacion

El signo y la significacion.

Un signo menciona Guiraud (2003), es un estimulo — es decir una sustancia sensible — cuya imagen mental esta
asociada en nuestro espiritu a la imagen de ofro estimulo que ese signo tiene por funcién evocar con el objeto de
establecer una comunicacion.

La comunicacian - esta definicién excluye los indicios naturales. Se dice cominmente que las nubes son signo
de lluvia, el humo signo de fuego. Pero la semiologia les niega el status de signo porque el cielo nublado tiene
la misma intencion de comunicamos una informacion que el cazador y el malhechor que dejan indicios en el
teatro de sus operaciones.

Sin embargo, esos indicios pueden ser utilizados como signos. El signo es siempre la marca de una intencion
de comunicar un sentido.

La percepcién puede como una “comunicacién” entre la realidad sensible emisora de energia y los érganos de
nuestros sentidos que la reciben. Una terminologia que designe con un mismo término el sentido de los signos
(o de las cosas) y los sentidos. Porque segun la etimologia arcaica, sentir “dirigir” significa “poner el linea (y por
lo tanto en comunicacion)"” el objeto percibido y los érganos sensoriales; el sentido de una sensacion acdstica
es el oido, y el sentido del oido es una sensacion acustica.

El signo se definira como la marca de una intencién de comunicar un sentido. Pero esta intencién puede ser
inconsciente, lo que amplia considerablemente el campo de la semiologia.

Todo signo implica dos términos; un significante y un significado a los que hay que agregar un modo de
significacion o de relacién entre ambos.

N
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La codificacidn - la relacién entre el significante y el significado es, en todos los casos, convencional. Cuando
se trata de signos motivados o de indicios naturales utilizados en funcion de signos, es la resultante de un
acuerdo entre los usuarios.

Sin embargo, la convencién puede ser implicita o explicita y ese es uno de los limites, si bien impreciso, que
separan a los codigos técnicos de los codigos poéticos.

La relacién entre el significante y el significado puede también ser mucho mas imprecisa, intuitiva y subjetiva.
La significacién es mas o menos codificada y, en Ultima instancia, sélo tenemos sistemas abiertos que merecen
dificilmente el nombre de cadigos por no ser sino simples sistemas de interpretacion de las hermenéuticas.
La nocion de un signo o de un sistema de signos mas o menos codificados es fundamental.

En efecto, la codificacién es un acuerdo entre los usuarios del signo que reconocen la relacion entre el
significante vy el significado y la respetan en el empleo del signo.

La mativacién - el signo estd basado en una relacion convencional (mas o menos fuerte) entre el significante
y €l significado.

La motivacion es una relacion natural entre el significante y el significado. Una relacion que esta en su naturaleza:
en su sustancia o en su forma. Es analdgica en el primer caso, y homoldgica en el segundo. Algunas veces se
denominan también intrinsecas o exrinsecas.

La analogia puede ser metaférica o metonimica segun si el significante y el significado posean propiedades
comunes que permitan asimilarlos o estén asociados por un nexo de contiguidad en el espacio, en el tiempo.
Cuanto menos fuerte es la motivacidn, mas constrictiva debe ser la convencién v, en dltima instancia, ésta sola
puede asegurar el funcionamiento del signo en el cual ya no hay ninguna relacion sensible entre el significante
y el significado. El signo es llamado en ese caso inmotivado o arbitrario.

Un simbolo “representa una cosa en virtud de una correspondencia analdgica” por lo tanto, es de naturaleza
iconogréfica.

Maonosemiay polisemia—tedricamente, la eficacia de la comunicacidn postula que a cada significado corresponde
un significante y uno solo e, inversamente, que cada significado se expresa por medio de un solo significante.
Son numerosos los sistemas en que un significante puede remitir a varios significados y donde cada significado
puede expresarse por medic de varios significantes.

Denotacion y connotaciones — este problema de la eleccion esta vinculado con la distincion entre connotacion
y denotacién. La denotacion esta constituida por el significado concebido objetivamente y en tanto que tal. Las
connotaciones expresan valores subjetivos atribuidos al signo debido a su forma y a su funcién: una palabra
“poética”, “cientifica”, etc. Connota el significado que expresa. Lo mismo ocurre con un “hipocoristico”, “una
construccion afectiva’. Un uniforme denota un grado y una funcién y connota el prestigio, la autoridad que le
son atribuidas.

Denotacién y connotacion constituyen dos modos fundamentales y opuestos de la significacion. Y aungue se
combinen en la mayoria de los mensajes, podemos distinguir a éstos seglin sean con dominante denotativa o
connotativa: 1as ciencias pertenecen al primer grupo, las artes al segundo.
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VI.  Materia, sustancia, forma. Un signo tiene una sustancia y una forma. Asi, en la aceptacion tradicional de esos
términos, el “detenerse” de la sefial de transito es sustancialmente una sefial optica eléctrica y formalmente un
disco rojo.

4.3. Los codigos

Guiraud (2003) dice que las vestimentas, alimentos, gestos, distancias, etc., son signos que participan en proporciones
modalidades diversas, en la formacion de los diferentes tipos de comunicacion social. Son innumerables: ritos, fiestas,
ceremonias, protocolos, cadigos de cortesia, juegos. Se distinguen cuatro tipos principales: los protocolos, que tienen
por funcion instaurar la comunicacion entre los individuos; los rituales, en los que el emisor es el grupo; los juegos,
privados e individuales o plblicos y colectivos, que son las representaciones de una situacion social; y las modas, que
son formas estilizadas e individualizadas de los codigos.

¢ Los protocolos - una sociedad es un conglomerado de individuos reunidos en vistas de una accién comn,
estas relaciones deben de ser significadas: el que dirige y el que obedece, el que da y el que recibe, el
que invita y el que visita, efc.. Todos tiene alli su lugar y su funcién, todos se definen por medio de las
relaciones familiares, religiosas, profesionales, etc., que sostienen a ofros. Los saludas tienen por objeto
iniciar o romper la comunicacion y aqui también la relacion entre interlocutores debe ser marcada; igualdad,
superioridad o inferioridad, amistad, enemistad o indiferencia, deseo o negativa de comunicar. Los buenos
modales y el savoir vivre son los signos por medio de los cuales el individuo manifiesta su pertenencia al
grupo. Su conocimiento y su respeto de los usos lo que identifican como “un hombre de mundo” o un rufian;
son “contrasefas’ y “signos de reconocimiento”.

£ Los ritos — son comunicaciones de grupos. El mensaje ritualizado es emitido por la comunicad y en su
nombre. El emisor es el grupo y no el individuo. Etimolégicamente, la religion es un vinculo, vinculo entre los
fieles que comparten la misma fe a la vez que entre el grupo y la divinidad. Los cultos familiares o nacionales
son también las formas de una comunién con los Ancestros o la Patria. Los pactos, los fratados y alianzas
son relaciones entre grupos que intercambian obligaciones, servicios, bienes, mujeres, etc. Los ritos de
iniciacion, las consagraciones, y los sacramentos, los ritos funerarios instituyen relaciones entre el grupo y
el individuo que recibe en su seno. El objetivo de los ritos es significar la solidaridad de los individuos con
respecto a las obligaciones religiosas, nacionales, sociales, confraidas por una comunidad. Y son sistemas
de signos que, cualesquiera sean sus origenes histdricos o pseudo histdricos y su valor figurativo, estan
siempre muy convencionalizados.

§ Las modas - son maneras de ser propias del grupo; vestirse, alimentarse, alojarse, etc. Adquieren una
gran importancia en una sociedad donde la superabundancia de los productos de consumo libera a estos
ultimos de su funcién primitiva (proteccién, alimentacién). El deseo de identificacion con un grupo prestigioso
pravaca la adopcion de los signos que la caracterizan. Pero estos signos son entonces abandonados por
los miembros del grupo, que rechazan esa identificacion. Esa es la causa de que la moda sea tan variable y
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creadora, particularmente en las culturas donde los signos sociales estan codificados débilmente. La moda,
al igual que las diversiones, compensa frustraciones y vienen a satisfacer deseos de prestigio y de poder.

g Los juegos - son imitaciones de la realidad y, mas particularmente, de la realidad social. Son situaciones
construidas con el objeto de reubicar a los individuos en un esquema significativo de la vida social. Los
juegos imitan con €l objeto de reubicar al emisor dentro de la realidad y hacerle practicar, por intermedio
de una imagen, los actos de esa realidad. Los juegos tienen por funcién el aprendizaje y la seleccidn,
ademas fiene una funcién de distraccion en la medida en que satisfacen y sin duda subliman, deseos
frustrados por la vida real: deseo de poder, de fuerza, de ventaja, de promocion sacial, etc. Los juegos, en
sus innumerables formas, son sistemas de signos mas o menos convencionalizados como las ciencias y
las artes, pero cuya caracteristica fundamental es que el emisor, es decir, el jugador, sustituye &l mismo el
signo: “jugar” es ser el otro.

4.4. Publicidad subliminal

Los mensajes indirectos de la publicidad, aquellos que hurgan el subconsciente y se depositan en él, produciendo una
especie de repercusion en la memoria humana, se llama publicidad subliminal, surge por los afios 50's, se caracteriza
por un lenguaje simbdlico que acttia a niveles subconscientes, surgen por debajo de la percepcion visual o sonora de
las posibilidades humanas.

La publicidad subliminal no ha dejado de existir y las nuevas formas de publicidad son apoyadas en los medios de
comunicacion, especialmente en los visuales.

Ferrer (2002) senala que existen tres aspectos donde se muestra la publicidad subliminal;

1. Lo que determinados controles oficiales impiden o restringen en Ia
publicidad, puede circular o recibirse en los contenidos informativos
de periddicos y revistas, como espacios pagados a unas, y como
referenciales otros.

2. Los emblemas y lemas comerciales etiquetan a jugadores y artistas
famosos, convertidos en catalogos publicitarics para espectadores de
todo tipo, preferentemente los deportivos.

3. Quiza el mas subliminal de todos, abarca las imagenes de caracter
comercial que, en breves parpadeos o en transitos fugaces, son
representadas por las camaras de cine y television, como parte de un
espectaculo o de un didlogo, con completa impunidad. Esta impunidad no
solo se extiende a la imagen de productos identificados por sus marcas

- m
y envafses, sino al rgpresentanyq genérico de habitos de consumo, como ABSOLUT SUBLI MINAL.
el de cigarros y bebidas alcohdlicas.
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IMPACTO DE LA MERCADOTECNIA EN EL CONSUMIDOR

1. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor Blackwell (2002) lo define como “las actividades que las personas efectian al
obtener, consumir y disponer de productos y servicios." Dicho de una manera mas simple, el comportamiento del
consumidor es el estudio sobre “porqué compra la gente”, porque de esta manera es més facil desarrollar estrategias
para influir sobre los consumidores una vez que el mercaddlogo conoce las razones que los impulsan a adquirir ciertos
productos o marcas.

1.1. Definicién de consumidor

Cuando se frata de definir el término consumidor, es necesario
diferenciar los conceptos implicitos en él, puesto que de su
delimitacién dependen las politicas de comunicacion empleadas.

La diferencia entre cliente y consumidor (o lo que es lo mismo,
comprador y usuario) y por ofra, entre consumidor personal y
organizacional.

Cliente y consumidor suelen considerarse como un término
sinénimo. Sin embargo, indica Rivera (2002) que a efectos de
marketing, es importante la distincion entre estos dos conceptos,
pues puede implicar el establecimiento de distintas politicas
comerciales para cada uno de ellos.

t Cliente.
= Es quien periédicamente compra en una tienda o >
empresa. .

= Puede ser o no el usuario final.

t+ Consumidor.
= Es quien consume el producto para obtener su beneficio centra o utilidad.
= Puede ser la persona que toma la decisién de comprar.

En la elaboracion de politicas de distribucién y de comunicacion que persiguen unos objetivos de ventas a corto plazo,

el protagonista del mensaje sera el cliente, puesto es quien hay que convencer de que el bien o servicio en cuestion
va a satisfacer las necesidades del consumidor.
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El término consumidor no sélo abarca a los individuos que comprar a titulo personal, sino también incluye a los
individuos que compran en nombre de |la empresa, ya sea lucrativa o no, lo que nos lleva a diferenciar entre los
consumidores personales y los organizacionales.

Un consumidor individual no busca en el bien los mismos atributos que los que busca una organizacion para su
funcionamiento, ni compra el mismo volumen de producto.

1.2. Definicion de decididor

Fischer (2004) sefiala que el decididor es quien determina, en Ultimo término, parte de la decisién de compra o su
totalidad; si se compra, qué debe adquirirse, cémo, cuando y donde conviene hacerlo.

Es el decididor, quién lleva a cabo el proceso de la decision, seleccionando una alternativa entre varias. El decididor
es el elemento fundamental de |a decisién, la cual depende de su vision del mundo, de sus deseos y preferencias,
prejuicios y personalidad, capacidad de reflexién y procesamiento. El decididor es parte del universo, por lo que
cuando adopta una decision influye en el mismo.

Un vendedor puede actuar como un decididor, es él quien le dara al cliente todas las opciones existentes para
satisfacer su deseo o necesidad.

1.3.  Factores en la interaccion entre el consumidor y el decidor

La interaccién entre el consumidor y el decidor puede ser en dos ambitos, en el ambito organizacional o el ambito
familiar.

En el ambito organizacional esta determinado por el giro de la empresa, el consumidor final y es el decidor quien
basara su decision en experiencias previas, este tipo de decisiones son tomadas también por el cuadro directivo y
son ellos quienes evaluaran las opciones para tomar después una decision. Un ejemplo en el caso de una empresa
de distribucién son los directivos que junto con el departamento administrativo deciden que productos comprar para
continuar con la produccion.

En el &mbito familiar el ejemplo mas comdin es la madre de familia que compra el cereal o la ropa a sus hijos, ella no
es quien consumira el producto, pero si tomara las decisiones de compra.

2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

En las compras de los consumidores influyen marcadamente factores socioculturales y psicolégicos. En general los
mercaddlogos no pueden controlar tales factores, pero deben tenerlos en cuenta,

2.1. Factores socioculturales
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Factores culturales

Los factores culturales segtin Kotler (2001) son los que ejercen la influencia mas amplia y profunda sobre el
comportamiento de los consumidores. El mercadélogo necesita entender el papel que desempefia la cultura, la
subcultura y la clase social.

# Cultura - es el conjunto de valores, percepciones, deseas y comportamientos basicos que un miembro de la
sociedad aprende de su familia y otras instituciones importantes.

# Subcultura—es un grupo de personas que comparten sistemas de valores basados en experiencias y situaciones
comunes a sus vidas.

w Clases social - son divisiones relativamente permanentes y ordenadas e una sociedad, cuyos miembros
comparten valores, intereses y conductas similares.

Factores sociales

Estos también menciona Kotler (2001) influyen en el comporiamiento del consumidor, como los grupos pequerios, la
familia, y los papeles y el status social del consumidor.

mn Grupos - el comportamiento de una persona influye en muchos grupos pequefios. Un grupo son dos o mas
persanas que interactian para alcanzar metas individuales o colectivas. Los grupos de referencia sirven como
puntos de comparacion o referencia, directos o indirectos para moldear las actitudes o conductas de una
persana.

wn Familia — los miembros de la familia pueden influir mucho en el comportamiento del comprador. La familia es la
organizacion de compra de consumo mas importante de |a sociedad.

m Papeles y status — una persona pertenece a muchos grupos: familia, clubs, organizaciones. La posicion de la
persona en cada grupo se puede definir en términos tanto de papel como de status. Cada papel lleva consigo
un status que refleja la estima general que le confiere la sociedad.
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2.2. Factores psicoldgicos

Enlas decisiones de compra de una persona Kotler (2001), menciona que influyen 4 factores psicologicos importantes:

la motivacién, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes.

® Motivacion (impulso) - es la necesidad que es lo bastante apremiante como para hacer que la persona busque

satisfacerla.

® Percepcion - es el proceso por el que las personas seleccionan, organizan e interpretan informacién para

formarse una imagen explicable del mundo.

# Aprendizaje - son cambios en la conducta de un individuo que se deben a la experiencia.

# Creencia - es la idea descriptible que una persona tiene acerca de algo.

# Actitud - son la evaluaciones, sentimientos y tendencias consistentemente favarables o desfavorables de una

persona hacia un objeto o idea.

3. Proceso de decision de compra

3.1. Introduccion al modelo de compra del consumidor

La compra es el proceso de mayor implicacion del comportamiento del
consumidor: sabemos que el fin de la comunicacion comercial no es
directamente la compra, la comunicacién ayuda a los demas elementos del
marketing mix a conseguir los objetivos, y en uitima instancia interviene en
el proceso de compra. Victoria (2005) se refiere a este proceso como el mas
complicado de todos los que se pueden dar en el contexto de la explicacidn
del comportamiento del consumidor para poder adquirir algo; éstas cambian
gradualmente segln haya gustos o necesidades diferentes en situaciones de
complejidad y riesgo variadas.

Fases del proceso de compra

El proceso de compra es mas abjetivo que el propio comportamiento del
consumidor. Entre otros elementos, y a nivel general, en el proceso de compra
tienen un papel representativo:

¥a Las caracteristicas objetivas del producto, calidad, tamania, precio;

¥a Las politicas del marketing mix;

¥a La calidad de la relacidn entre el consumidor y el anunciante;

¥a La situacion de compra, tiempo que dedica el consumidor a realizar
las compras, la temporada, el clima, las condiciones geograficas, la

<
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cultura, el conocimiento del producto, la edad, el poder adquisitivo, la clase social;
¥a La disponibilidad del producto, las condiciones de pago, la entrega;
¥a La comunicacion, ofertas y promociones.

El praceso de compra se puede dividir en tres grandes etapas: actividad previa a la compra, decision de compra y
post-compra.

1 Fase previa

En esta primera etapa hay que contar con las caracteristicas de los compradores, edades, estilos de vida, ventajas
buscadas, lo que esta estrechamente relacionado con los factores sociales personales en el comportamiento de
consumo y con el reconocimiento del problema y la evaluacion de las necesidades, asi como la bisqueda y evaluacion
de informacion. En esta fase es cuando el consumidor siente la necesidad de obtener un bien para poder satisfacer o
disminuir su necesidad.

2 Fase de decision de compra

En esta fase hay dos etapas: una etapa de bisqueda de informacion y otra de evaluacién y analisis existentes. La
informacién puede provenir de fuentes primarias (de uno mismo, amigos, familia...) o secundarias (publicidad en los
diferentes medios de comunicacién). El consumidor, antes de comprar; se informa de si el producto tiene calidad y lo
compara con los deméas productos que ha usado. Esta etapa culmina en la decision final que el sujeto manifiesta en
tres términos:

=5) Cognitivos — se remite al area del conocimiento, es decir, al conjunto de creencias que puede tener un individuo
por las cuales selecciona o interpreta la informacion a la que esta expuesto.

=5 Actitudinal - el consumidor realiza una evaluacién subjetiva, no se remite sélo al conocimiento, sino también a
los sentimientos, las preferencias e intenciones, a los juicios favorables o desfavorables y a las actitudes ante
el producto y/o la marca.

21 Conductual - la medida mas simple y mas directa de la respuesta conductual viene dada por las estadisticas
de venta, complementadas por un analisis de la cuota de mercado alcanzado. También son una medida de la
respuesta conductual los habitos y las circunstancias adquiridas para la toma de decisiones futuras.

3 Fase pos-compra

En esta etapa el interés es en términos de fidelidad y satisfaccion. La satisfaccion es la mejor manera de prever
la futura fidelidad. En los ultimos tiempos, la importancia del comportamiento pos-compra, ha llevado a desarrollar
programas exclusivos de fidelizacién. El paso previo de la fidelizacion esta en el establecimiento de relaciones que
dependen claramente de los siguientes factores:

»
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wa La percepcion selectiva: me interesan una serie de mensajes frente a otros que no.

va El agradecimiento: ante un servicio dado o ante un buen producto, el gjercicio de Ia gratitud se ejerce por medio
de la respuesta reciproca positiva por parte del cliente de forma mantenida en el tiempo.

va La economia: si un proceso fue satisfactorio, se repetira de la misma manera para evitar la pérdida de tiempo
y de recursos que conlleva empezar de nuevo.

wa Los vinculos afectivos: nos sentimos tentados a sequir aquellos procesos que nos resultan familiares y que
reducen los niveles de incertidumbre ante el futuro.

wa La exclusividad: pertenecer a un grupo creado al afecto, y en el que se incluye al sujeto, es la mejor manera
de halagarlo y de consolidar esa identificacién. Siguiendo el principio de escasez, lo que es menos frecuente
es mas estimado por el consumidar.

3.2. Tipos de comportamiento en la decision de compra

El comportamiento de compra difiere considerablemente dependiendo del producto se que vaya a adquirir. La compra
se realiza en base al grado de participacion de interés del comprador y el grado de diferencia entre las marcas.

Los tipos de comportamiento de decision de compra segtn Kotler (2001), son:

wa Comportamiento de compra complejo - en este comportamiento de compra los consumidores se encuentran
en situaciones que se caracterizan por una participacién importante del consumidor en la compra y diferencias
importantes percibidas entre marcas.

va Comportamiento de compra que reduce la
disonancia—los consumidores estan en situaciones
que se caracterizan por la alta participacian pero
pocas diferencias percibidas entre las marcas.

wa Comportamiento de compra habitual - este tipo
de comportamiento presenta al consumidor en
situaciones caracterizadas por baja participacién
del consumidor, el cual percibe pocas diferencias
importantes entre las marcas.

va Comportamiento de compra que busca variedad
- es el comportamiento de compra de los
consumidores en situaciones que se caracterizan
por una baja participacion de los consumidores,
aunque éstos perciben diferencias importantes
entre las marcas.

+
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3.3. El proceso de decision de compra

Para entender el comportamiento de compra del consumidor, Miguez (2006) menciona las siguientes etapas como
parte del proceso de decisién de compra:

ka El reconocimiento del problema. El consumidor debe reconocer cual es la necesidad que esta insatisfecha o el
problema que tiene que resolver.

¥a La busqueda de informacion. Tras haber reconacido el problema o la necesidad que debe cubrir, el consumidor
buscara la informacién necesaria sobre los distintos productos o servicios que le puedan ayudar a resolver el
problema o que puedan satisfacer la necesidad que tenia, para ello, utilizara la informacion interna (acumulada
de experiencias anteriores) y la externa.

¥a La evaluacion de las alternativas. El consumidor evalla las alternativas que ha identificado en la fase anterior
para resolver el problema o la necesidad insatisfecha.

¥a La toma de decision. En este punto el comprador puede escoger una de las alternativas evaluadas en la fase
anterior, seguir buscando otra que le convenza o posponer la compra. Tenemos que tener en cuenta que no se
toma una Unica decision, sino que son varias relacionadas, tales como: qué marca escoger, el lugar de compra,
la calidad que necesitas comprar, el momento de la compra y las condiciones o el modo de pago.

¥a Evaluacion post-compra. Si el comprador queda satisfecho con la compra, hablara favorablemente de la compra

realizada y, en caso de tener que realizar nuevamente la compra, tendra en cuenta la experiencia obtenida. En
caso de que el comprador quede insatisfecho, también tendra en cuenta su experiencia pasada.

1 :
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4, Investigacién de comportamiento del consumidor
4.1. Modelos del comportamiento del consumidor

Existen muchas clases de modelos usados en la conducta del consumidor. A continuacion se muestran brevemente
los llamados exhaustivos, segun Fischer (2004) o aquellos que tratan de descubrirla en su totalidad. Estos modelos
fratan de incluir o abarcar todos los elementos relevantes en la conducta de la gente que consume. Estos modelos
estan relacionados con el elemento que influye en el proceso de decisidn del consumidor y con su manera de operar.

Modelo econémico de Marshall. Segun este modelo, las decisiones de compra son resultados de calculos
economicos, racianales y conscientes. El comprador trata de gastar su dinero en mercancias que le proporcionen
utilidad de acuerdo con sus gustos.

. Modelo de aprendizaje de Pavlov. Este modelo se refiere a las reacciones a los estimulos de la conducta
humana, y se basa en cuatro conceptos centrales: impulsos (necesidades o motivos), claves, respuestas y
reacciones.

. Modelo psicolégico social de Veblen. Este modelo considera al hombre como un animal social adaptado a las
normas de su cultura, y que sus deseos y conducta estan forjados por afiliaciones a los grupos actuales o por
deseo de pertenecer a aquellos que quieren alcanzar. Este autor considera que muchas de las compras son
hechas o motivadas por la busqueda de prestigio y que existen factores de influencia externa que afectan la
conducta del consumidor y son; la cultura, los grupos de referencia y la familia.

. Modelo psicoanalitico de Freud. La principal aportacion de la teoria Freudiana para entender el comportamiento
del consumidor es que las personas son mativadas por fuerzas tanto conscientes come incenscientes.

. Madelo contemparaneo de O'Shaughnessy. Las principales premisas de este modelo son:

i

El consumidor no siempre es consciente de sus deseos hasta que un estimulo lo recuerda, de ahi la
importancia de la comunicacion publicitaria.

B

Los consumidores pueden desear algo que no necesitan o necesitar algo que no desean.

= Los productos y servicios no tienen por qué adaptarse exactamente a los deseos para ser adquiridos.
Es decir, que al momento de la compra, los censumidores pueden estar dispuestos a disminuir sus
expectativas.

El objetivo maximo de toda persona es la felicidad.

q
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4.2. Meétodos y técnicas de investigacion del consumidor
Schiffman (2001) clasifica y define los métodos y técnicas de investigacion del consumidor de la siguiente manera:

%) Investigacion cuantitativa — es de caracter descriptivo y la utilizan los investigadores para entender los efectos
de diversos insumos promocionales en el consumidor, capacitando asi a los mercadélogos para “predecir’
el comportamiento del consumidor. Esta aproximacion a la investigacién se conoce como positivismo y los
investigadores cuyo principal interés consiste en predecir el comportamiento de los consumidores se les
conoce como positivistas. Los métodos empleados en la investigacion positivista se han tomado sobre todo de
las ciencias naturales y consisten en experimentos, observacién y técnicas de encuesta. En virtud de que los
datos recabados son cuantitativos se prestan en un sofisticado analisis estadistico.

4 Investigacién cualitativa - este método de investigacion consiste en entrevistas a fondo, grupos de enfoque,
analisis de metaforas, investigacion de montajes y técnicas proyectivas. Estas técnicas son administradas por
un entrevistador-analista altamente capacitado que analiza también los hallazgos (por lo cual tienden a ser un
tanto subjetivos). Puesto que el tamanio de las muesiras es necesariamente pequefio, los hallazgos no pueden
generalizarse a poblaciones grandes y se utilizan, en primer lugar, con la finalidad de encontrar nuevas ideas
para las campaiias promocionales.

5. Proceso de compra organizacional

v) ;
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Al igual que el comportamiento de compra del consumidor, las organizaciones también efectian compras para
satisfacer una necesidad, la importancia de conocer el proceso de decision de compra organizacional radica en
la cantidad de sus pedidos, la alta fidelidad hacia los proveedores y las acciones diferenciadas de Marketing que
exigen. El cumplimiento de objetivos de la organizacién como la obtencion de beneficios, el liderazgo frente a los
competidores, el incremento de la cuota en el mercado, el crecimiento de la prestacion de servicios o la consecucién
de la imagen deseada. Para ello, las organizaciones incorporan en sus procesos los recursos internos y adquieren
aquellos que no poseen, como las materias primas y maquinaria. Es la accion de compra de bienes y servicios lo que
puede modificar los resultados operativos de una empresa, institucién y organizacion no lucrativa.

Esteban (1996), sefiala las siguientes etapas como parte del proceso de decision de compra organizacional:

it

i

|-
=

Reconacimiento del problema o la necesidad - el proceso de compra se inicia con la percepcion por parte de
algun elemento de |a organizacion de una carencia, definida por la diferencia entre el estado actual y el estado
deseado, que puede ser eliminada por la adquisicidn de algin producto o servicio.

[dentificacién de las posibles soluciones - una vez reccnocido el problema, surgen las posibles soluciones
para satisfacer la necesidad y que la manera en que se haga sea favorable para la empresa. La empresa debe
establecer las caracteristicas generales del producto/servicio que se necesite y la cantidad que se requiere. Si
es algo muy especifico se puede solicitar la ayuda en algun experto o técnico de las empresas proveedoras.

Especificacion del producto — en esta etapa del proceso se determinan las caracteristicas técnicas y de uso
de los productos y servicios identificados como la solucién al problema o necesidad. Los departamentos de
finanzas y compras asi como el personal técnico y las personas que utilizaran el producto realizan el anélisis de
valor del producto, que determina los costos y beneficios de una parte o de la totalidad del producto demandado.
Y después de eso se redacta el documento de requerimientos que sirve de guia para el resto del proceso de
compra, debe incluir los atributos, rendimiento esperado, estandares de calidad etc.

Busqueda de proveedores — consiste en la blsqueda de las empresas que provean el producto y servicio
especificados en |a etapa anterior. Aqui influye la oferta existente con las empresas que los comercializan, la
informacién de éstas procede de diversas fuentes como visitas de vendedores, directorios, ferias comerciales,
etc.

Peticion de ofertas — la empresa interesada en el producto/servicio solicita a los proveedores, identificados en
la etapa anterior, sus propuestas sobre las especificaciones del producto, puede ser mediante la visita de un
vendedor, el envio de un catalogo o una oferta detallada donde se hagan constar las condiciones del proveedor
(precio y plazo de entrega principalmente). La peticion de ofertas suele realizarse por concurso publico o
licitacién, notificado mediante una publicacién oficial, a partir de un determinado presupuesto de compra.

Andlisis y seleccion de proveedores — cuando se tienen las ofertas que se ajustan a sus requerimientos, se
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inicia el estudio y evaluacion de las propuestas. Los criterios de valoracion de los proveedores son diversos y
su importancia depende tanto de situaciones de compra como las prioridades de la empresa que adquirira el
producto/servicio.

4 Pedido — una vez seleccionado el proveedor o proveedores, el comprador realiza el pedido, en donde se
especifican las condiciones de compra.

47 Evaluacion de la compra — la entrega del pedido supone que el comprador esta en disposicion de utilizarlo y de
valorar los resultados tanto de los productos como de los proveedores. La evaluacion se realiza por parte de los
depariamentos usuarios del bien o del servicio. Puede ser que la empresa cuente con cuestionarios asignando
una puntuacion a diferentes criterios en funcion de la importancia para la empresa. La evaluacion determina si
se continuara, se modificara o se prescindira de las relaciones con el proveedor.

Asi como el proceso de decisién de compra de un consumidor, en la organizacion también existen factores influyentes
para realizar la compra, estos pueden ser: ambientales, organizacionales, interpersonales, individuales o de situacion.
Y también el tipo de compra es diferente, estos pueden ser: compra nueva (se realizan por primera vez), recompras
modificadas (es cuando la empresa desea hacer cambios en algunos requisitos establecidos, como puede ser las
condiciones de pago, el plazo de entrega, etc.) o recompras directas (la compra ya es rutinaria y sistematica, las
decisiones de compra ya estan registradas).

6. Estrategias de mercadotecnia bajo el enfoque del consumidor
6.1. Segmentacion

Una segmentacion eficaz de mercado de acuerdo a Solomon (1997), crea a su vez segmentos cuyos miembros son
similares entre si en una o mas caracteristicas y diferentes de los miembros de otros segmentos. Dependiendo de sus
metas y recursos, una empresa puede elegir enfocarse en uno o en varios segmentos, o bien ignorar las diferencias
entre éstos al elegir una estrategia de mercado masivos.

Si bien es posible describir a los consumidores de muchas maneras, el proceso de segmentacién es valido solo
cuando se cumplen los siguientes criterios:

& Los consumidores dentro del segmento son similares entre si en términos de necesidades del producto, y éstas
son distintas de las de los consumidores en otro segmento.

& Es posible identificar diferencias importantes entre segmentos.
& El segmento es lo bastante grande para ser rentable

& Es posible llegar a los consumidores en el segmento con una mezcla apropiada de mercadotecnia.

vy .
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= Los consumidores en el segmento responderan en la forma deseada a la mezcla de mercadotecnia que se
disefo para ellos.

Categoria Variables

Demografia it Edad

Mt Genero

it Clase social, ocupacion, ingreso

Mt Grupo étnico, religion

i Etapa delavida

#t  Comprador contra usuario
Geagrafia ® Region

% Diferencias entre paises
Concepto de si mismo, personalidad
Estilo de vida
Lealtad a la marca, grado de uso
Situacion de uso
Beneficios deseados

Psicografia

Conducta

D

Cuadro 39 Vanables para la segmentacion del mercado (Solomon, M. 1997 pag. 345)
6.2. Seleccién de mercados meta

Un mercado meta es un grupo de personas u organizaciones para las que una empresa disefia, implementa y
mantiene una mezcla de marketing que tiene el propdsito de satisfacer las necesidades de ese grupo, resaltando en
intercambios mutuamente satisfactorios.

Las 3 estrategias generales para seleccionar mercados meta que sugiere Lamb (2006), son:

v Metas no diferenciadas — una empresa que utiliza esta estrategia de metas no diferenciadas en esencia adopta
una filosofia de mercado masivo, contemplando el mercado como un gran mercado sin segmentos individuales.
Utiliza la mezcla de marketing para todo el mercado, supone que los clientes individuales tienen necesidades
similares que pueden satisfacerse con una mezcla de marketing comin.

v Metas concentradas - la empresa selecciona un nicho (un segmento de mercado) para dirigir sus esfuerzos de
marketing. Ya que la compania busca un solo segmento, puede concentrarse en comprender las necesidades,
motivos y satisfacciones de los miembros de ese segmento y en desarrollar y mantener una mezcla de
marketing muy especializada.

v Estrategiade metas de segmentos multiples —una empresa que elige entender dos 0 mas segmentos de mercado
bien definidos y desarrolla una mezcla de marketing concreta para cada uno utiliza esta estrategiaCuadro 40
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Seleccion de objetivos Ventajas Desventajas
de marketing
B Ahorros potenciales en costos de E  Ofertas deproductos
B Metasno produccion/marketing pocoimaginativas
diferenciadas B Lacampafia esmassusceptibleala
____competencia
B Concentracion derecursos B  Segmentos demasiado
B Metasconcentradas | @  Puede satisfacer mejorlas necesidades pequefios o
de un segmento de definicion estrecha cambiantes
E  Permite que algunas empresas B Competidoresgrandes
pequefias compitan mejor con pueden comercializar a
empresas mas grandes un segmento de nicho
B  Fuerte posicionamiento con mayor efectividad
@ Metasde B  Mayor éxito financiero B  Altoscostos
segmentos E  Economiasdeescalaen E Canibalizacion
multiples produccion/marketing

Cuadro 40, Ventajas y desventajas de las astrategias de seleccitnde mercados mata (Lamb, 2006 pag 240)

6.3. Posicionamiento estratégico

El posicionamiento consiste en desarrollar una imagen distintiva para el producto o servicio en la mente del consumidor,
es decir, una imagen que los diferencie de los ofrecimientos de la competencia y comunique — de la mejor manera
posible - a los consumidores que ese producto o servicio especificos, satisfaceran sus necesidades mejor que las
marcas competidoras. El posicionamiento exitoso se basa en dos principios fundamentales: el primero consiste en
comunicar los beneficios que el producto traera en vez de las caracteristicas del mismo. El segundo principio es lograr
una estrategia efectiva de posicionamiento que desarrolle y comunique una *promesa basica de venta®, es decir, un
beneficio distintivo o un punto de diferencia para el producto o servicio.

La imagen que tiene un producto en la mente del consumidor (es decir, su posicionamiento) constituye la esencia
del marketing exitoso. El posicionamiento es mas importante para el éxito final de un producto-servicio, que sus
caracteristicas reales, aunque de hecho, los productos de mala calidad no tendran éxito a largo plaze basandose sélo
en la imagen. El fundamento del posicionamiento eficaz es la posicién tnica que el producto tiene en la mente del
consumidor. La mayoria de los productos nuevos fracasa porque se perciben como ofrecimientos del tipo “yo también”,
que no brindan a los clientes potenciales alguna ventaja o beneficio tnicos respecto de los bienes de la competencia.

Los mercadélogos de marcas diferentes en la misma categoria de productos diferencian eficazmente sus ofertas,
destacando tan sélo los beneficios que, aseguran, que sus marcas ofreceran, en vez de resaltar las caracteristicas
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fisicas del producto. Los beneficios que se enfaticen para e ST 7
el posicionamiento de un bien deben reflejar los atributos : . -
que son importantes y congruentes con las percepciones : .
del segmento de consumidores seleccionado como
objetivo.

La estrategia de posicionamiento es la esencia de la
mezcla de marketing, ya que complementa la definicién de
competencia, la estrategia de segmentacion y la eleccion
de los mercados meta de la compaiiia.

El posicionamiento transmite el concepto o significade
del producto o servicio, en términos de su eficacia para
satisfacer una necesidad del consumidor. Una estrategia
de posicionamiento exitosa deberia tener doble significado: uno que sea congruente con las necesidades del
consumidar, mientras al mismo tiempo, diferencia la marca frente a la competencia.

El resultado de una estrategia de posicicnamienta exitosa es una imagen de marca distintiva, en la cual confian los
consumidores al elegir un producto. Una imagen de marca positiva también determina la lealtad del consumidor, sus
convicciones sobre el valor positivo de la marca y su disposicion a buscarla con preferencia. Una imagen de marca
positiva sirve ademas para fomentar el interés de los consumidores respecto de las futuras promaociones de la marca,
y para inmunizarlos contra las actividades de marketing de la competencia.

A continuacion se presentan cinco estrategias de posicionamiento que propane Schiffman (2005) y estas son:
<+ Posicionamiento sombrilla - estrategia que implica la creacién de una imagen general de la compafiia en tomo
de la cual se "adhieran” de manera individual diversos productos; también es adecuada para corporaciones

muy grandes con lineas diversificadas de productos.

< Posicionamiento frente a la competencia — se basa en mostrar “deficiencias” de la competencia, sin aludir
explicitamente el nombre. Esto puede realizarse principalmente en la publicidad.

& Posicionamiento basado en un beneficio — consiste en resaltar los beneficios fundamentales del producto-
servicio. Las representaciones eficaces de un beneficio fundamental a menudo incluyen imagenes memorables.

& Busqueda de una posicién “no ocupada” — en un mercado altamente competido acupar un nicho sin cubrir por
parte de ofras companias es un desafio pero no es impasible.

4 Cobertura de varias posiciones — puesto que los huecos no cubiertos 0 los lugares perceptuales “no ocupados”
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representan oportunidades para los competidares, los mercadélogos crean varias ofertas diferentes, a menudo

en la forma de marcas distintas, para cubrir varios nichos identificados.
LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS

1. Desarrollo de nuevos productos y sus implicaciones

Los conceptos de lo nuevo, la novedad, lo moderno, inédito, original... han sido utilizados como un argumento de
venta, de forma que la publicidad se renueva cuando un producto es nuevo. Los cambios que se producen por la
aparicion de nuevos productos-servicios son estructurales y afectan el escenario competitivo, al igual que el entorno
sacial y organizacional. El innovar permite a las empresas adecuarse y evolucionar a las condiciones ambientales que

son vitales para su supervivencia.

1.1. Importancia de desarrollar nuevos productos

El desarrollo de nuevos productos-servicios o de nuevas
formas de productos estd estrechamente relacionado
con la supervivencia e incluso con el liderazgo de las
empresas. La organizacion debe evolucionar al menos
al ritmo del entorno econémico-social, obteniendo, si lo
hace, una ventaja competitiva dificil de igualar. La forma
de muchos productos y servicios con el tiempo quedara
en desuso debido a la aparicidn de otros que ofreceran
mas utilidades a los consumidores y, por lo tanto, seran
preferidos a los actuales. La evolucién ha hecho aparecer
en menor medida nuevos productos (novedades o
innovaciones), y en mayor medida nuevas formas de los
productos (renovaciones) a la vez que los consumidores

«

cuentan hoy con mayor cantidad de productos de los que usaban o tenian en el pasado, consecuencia del desarrolio

industrial, econémico y personal.

El concepto de nuevos productos-servicios, sugiere Esteban (1997), tiene distintas acepciones, dependiendo de si son
nuevos para todo el mercado, nuevos para la empresa o nuevos para determinados clientes.

+ El cambio maximo lo suponen las invenciones totales, que son productos realmente diferentes a los existentes
en el mercado. La innovacion total, representa el supuesto de mayor incertidumbre para la empresa desde el
punto de vista comercial, que debera ser reducida por medio de la investigacion de mercados.

» Se pueden lanzar productos relativamente diferentes a los que existen, como los nuevos modelos de
computadores, celulares o nuevas formas de comercializar servicios a través de redes como internet. En este
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caso, el riesgo radica en encontrar aquellos atributos o caracteristicas que permitan distinguir al producto de la
competencia y plantear las actividades de comunicacién y distribucién adecuadas.

+ Cuando la novedad es sélo para los clientes, es preciso conocer como argumentar las ventajas y adecuar el
modelo a las necesidades y aprovechar correctamente las actuaciones previas de la competencia, ya que un
producto concreto es nuevo en funcion de como lo percibe el mercado. Si los compradores entienden que un
articulo es diferente (de los bienes competitivos que reemplaza) por ciertas caracteristicas (como rendimiento
0 apariencia), entances se considera como un producto nuevo.

Las razones que justifican el lanzamiento de productos-servicios son tanto de caracter estratégico como de caracter
operativo. La primera y fundamental es adecuarse a los cambios que se producen en el entorno para asegurar la
supervivencia de la organizacion. El resto, estan relacionadas con lo anterior y son:

ADECUARSE A LOS CAMBIOS '
DEL ENTORNO b il _> EVITAR LA OBSOLESCENCIA

Competitividad
Evolucién tecnologica
Rentabildad 5"\ ATAQUE Y DEFENSA DE
Imagen ~V LAPOSICION COMPETITIVA
Cambios en los consumidores
Ampliacion del mercado o penetracidn

Cuadro 41 Razones para el lanzamiento de nuevos productos. (Esteban, A 1996 pag 343)

& Competitividad - ya que muchas veces el éxito de la empresa esta en la capacidad de innovar en el mercado.

%4 Tecnologia - los avances tecnolégicos permiten fabricar productos mas avanzados, esperados y deseados por
el mercado.

£ Rentabilidad - la diversificacién de riesgos y evaluacion de nuevos negocios que a largo plazo puedas sustituir
alos actuales.

% Imagen —mas actual, moderna e interesada en los cambios ambientales que se producen.
Zk Nuevos deseos — los clientes tienen nuevos deseos y posibilidad econdmica para satisfacerlos.

Z& Ampliacion — del mercado (interior o exterior), ya sea para conseguir nuevos compradores o adquirir una mayor
importancia o responder nuevos deseos.

%4 Penetracion - en mas mercados complementarios, siguiendo una estrategia de diversificacion que no puede

4
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concebirse sin una adecuada politica de lanzamiento, que permita sensibilizar estos mercados y formar una
clientela.

Por la gran oferta de productos-servicios existentes en el mercado, para que uno nuevo sea aceptado por los
consumidores debe aportar alguna diferencia significativa con relacian a los demas.

1.2.  Ciclo de vida de un producto

Los gustos, deseos, motivaciones e incluso las necesidades de las personas son cambiantes por lo tanto se tienen
que hacer modificaciones a los productos o elaborar nuevos para satisfacer mejor al consumidor.

La innovacion esta, en consecuencia, presente en toda politica de crecimiento, y se basa en el hecho de que tarde o
temprano cada producto es remplazado por otro mejor, los productos al igual que las personas tienen un periodo de
gestacion, nacimiento, crecimiento, madurez, declinacién y finalmente abandono, a esto se le conoce como el ciclo de
vida del producto.

Introduccion  |Crecimiento | Madurez Declive

/—-\

Ventas

Tiempo
Ciclo de vida del producto

Es importante el ciclo de vida del producto como sefiala Schnarch (2005), porque constituye un elemento que le puede
ser (il a la empresa y tiene importantes implicaciones estratégicas.

9 2
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A continuacion se muestran las caracteristicas del ciclo de vida del producto.

Lento crecimiento
Debilimagen de marca

Etapa ciclo de vida Caracteristicas del Estrategia de marketing
mercado
&b Introduccion | Novedaddel concepto Innovadora
Pocos competidores Precio alto

Gamareducida
Publicidad limitacla
Ganarcliente

@& Crecimiento

Crecimiento de ventas
Muchos competidores
Mucha infoermacion

De marca
Publicidad imagen
Distribucion
Extensiongama

& Madurez

Competencia fuerte
Crecimientolento
Fase prolongada

De segmentacion
Posicionamiento
Publicidad imagen
Amplias gamas
Promociones
Distribucion

=l Saturacion

Crecimiento bajo
Cliente fiel

Pocos competidores
Fase prolongacla

Conformista
Hipersegmentacion
Merchandising
Gama muy amplia
Precios bajos

&g Declinacién

Menos competidores
Sin crecimiento

Rapaz

Algunos segmentos
Menos puntos de venta
Publicidad limitada
Gama limitada

Cuadrg 42, Caracteristicas del Ciclo de vida del producto (Schnarch, K. 2005 pag. 32)

El concepto de ciclo de vida del producto puede ser un valioso instrumento para el gerente de mercadeo, porque lo
capacita para comprender el ambiente competitivo en el cual cada marca o forma del producto debe operar. Mediante
un analisis de ciclo de vida del producto, los gerentes pueden comprender mejor las oportunidades y restricciones
que enfrentan las marcas individuales y las formas del producto, y el tipo de costo que implica el mejoramiento o
mantenimiento en el mercado para los nuevos productos, al igual que para los productos existentes. (Guiltian y Paul,
en Schnarch, 2005)
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2. Laimportancia del consumidor
2.1. Deseos ylo necesidades del consumidor

La forma especifica en que se satisface una necesidad depende de la historia tnica y las experiencias de aprendizaje
de la persona, asi como de su entorno cultural. La forma especifica de consumo que se utiliza para satisfacer una
necesidad se conoce como deseo.

La distincién entre necesidad y deseo es importante sefiala Solomon (1997), ya que se relaciona con el aspecto de
si los mercadélogos en realidad son capaces de crear necesidades. Una estrategia de mercadotecnia es més eficaz
cuando se propone influir en la direccion que tomara un consumidor para satisfacer una necesidad en vez de crear
esa necesidad.

2.2. El producto como satisfactor

Durante mucho tiempo las empresas creyeron que vendian productos
y servicios, es decir, que ofertaban al mercado una combinacién de
elementos fisicos o de prestaciones y que esto era lo que el consumidor
compraba. Luego se dieron cuenta que este planteamiento era falso
ya que la gente compra Unicamente aquellas cosas que le permiten
satisfacer determinadas necesidades.

A partir de ese momento, los productos y servicios comenzaron a ser
denominados como satisfactores.

De ahi se paso facilmente a otro convencimiento: La gente no compra
productos y servicios por lo que son, sino lo que realmente adquiere es
lo que estos productos y servicios hacen para el comprador.

Es decir, no se compran cigarros, se compra el placer que éstos producen en el fumador; no se compra un boleto
aéreo y ni siquiera el servicio de transporte, se compra el —destino-, el poder de estar en cualquier ciudad; no se
compra una pdliza de seguros, se compra -tranquilidad y seguridad- para uno mismo o para la familia; no se compran
detergentes, se compra limpieza; no se compra pasta de dientes, se compran —dientes bellos y sanos-; no se compran
CD's, se compra el placer de escuchar determinada cancién, etc.

A este planteamiento se le denomina como enfoque funcional del producto.

En la actualidad la publicidad ya no se centra en las caracteristicas del producto (férmula, ingredientes, fabricante,
efc.), sino en las funciones del mismo.

Este cambio de enfoque fue lo que permitid a las empresas el paso de |a perspectiva de la oferta a la perspectiva de la
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demanda; es decir, dejar de ver la relacion empresa-mercado de adentro hacia fuera, e invertir la direccién del enfoque
para hacerio desde afuera, desde el mercado, hacia adentro, hacia la empresa.

Finalmente, esto fue lo que le permitié a las empresas hoy consideradas con éxito, adecuarse a las necesidades
y tendencias marcadas por el mercado y poder subsistir, mientras las demas, las que se quedaron aferradas a la
perspectiva de la oferta, o cerraron o decayeron sin pena ni gloria.

Los productos de éxito no son aquellos que —modifican- el mercado para que se adapte a ellos, sino, los que todo
lo contrario se adaptan a lo que quiere el mercado. El propésito de un producto-servicio debe ser satisfacer mejor el
mercado, porque el mercado rechaza automaticamente aquellos productos que no le satisfacen.

2.3. Clasificacién de productos

Los productos y servicios dice Kotler (2008), se dividen en dos grandes clases con base en los tipos de consumidores
que los usan: a) preductos de consumo y b) productos industriales.

<1 Producto de consumo —producto que un consumidor final adquiere para su consumo personal.

<* Producto de conveniencia — producto de consumo que suele adquirirse frecuentemente, de inmediato, y con
esfuerzos minimos de comparacién y compra.

-» Producto de comparacion — producto de consume que el cliente, en el proceso de seleccion y compra, por lo
regular compara en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo.

<1 Producto de especialidad - preducto de consumo con caracleristicas Unicas o identificacién de marca por &l
cual un grupo importante de compradores esta dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial.

< Producto no buscado - producto de consumo que el consumidor no conoce, ¢ que conoce pero normalmente
no piensa comprar.

<= Producto industrial - producto comprado por individuos y organizaciones para darle procesamiento posterior o
usarlo en la conduccién de un negocio.

2.4. Factores que pueden desencadenar la compra
Alonso (1997) sefiala que una vez que el consumidar ha seleccionado el establecimiento de su preferencia y decide
que marcas son las que va a comprar, se enfrenta al propio acto de compra. Los procesos de compra, a partir de este
momento, responden a un buen nimero de factores que pueden alterar la eleccion de marcas previamente realizada,
que pueden provocar comprar de marcas no consideradas y que pueden generar modos, patrones o formas de
compra caracteristicas.

La influencia del merchandising

Cuando un consumidor entra a un establecimiento, un elevado numero de factores, elementos o variables entran
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en contacto con él. El escenario comercial pretende estar construido con todos los ingredientes necesarios para
conseguir que el consumidor compre, adquiera el mayor nimero de bienes, solucione sus problemas, alcance cierta
satisfaccion y repita en el futuro.

Entre las variables mas relevantes que inciden sobre las actividades de compra se encuentran las técnicas de
merchandising, la publicidad en el punto de venta y las promociones. El término merchandising integra un conjunto
amplio de variables y técnicas que tienen como objetivo optimizar las operaciones de venta en el interior del local,
especialmente en aquellas situaciones en las que existe escasa participacion del personal de ventas.

Algunas de las tecnicas que han sido objeto de una mayor atencién por el comercio en los tltimos tiempos son las
siguientes:

w La atmésfera del establecimiento — incluye todos aquellos elementos fundamentaimente decorativos que
le sitdan al consumidor en una posicion confortable, favorable e incluso de simpatia. Esto se refiere a la
iluminacién, el mobiliario, los suelos y techos, los colores utilizados, los aromas que recibe el individuo, los
sonidos que se escuchan o la propia vestimenta del personal que frabaja en el interior del establecimiento.
Todos estos elementos a menudo juegan decisivamente sobre los procesos y actividades de compra que
desarrollan los consumidores. El comercio debe comenzar por conseguir que el consumidor se sienta a gusto,
que sus sentidos le hagan llegar percepciones agradables.

w El disefio y |a organizacion de los movimientos o trafico — por un lado la distribucién de espacios y localizacion
de las diferentes secciones puede generar un incremento de compras complementarias a las previstas. Por
ofro lado, que el consumidor pueda encontrar lo que busca, con toda probabilidad ayudara en esa nueva
consideracion de la compra como entretenimiento y eliminard una buena parte de los costos psicolégicos
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derivados de esta actividad. La distribucion interior de los espacios y una buena ordenacién del trafico
constituyen elementos basicos de confianza para el consumidor hacia el establecimiento.

v La presencia de exhibidores - estos elementos sirven fundamentalmente para captar la atencién de los
clientes. Su eficacia esta contrastada por estudios donde los consumidores dicen haber comprado al menos
un producto en exhibicion y la razén mas importante para la primera compra fue haber visto el producto en un
exhibidor. Es indudable que estos expositores pueden restarle venta a los productos colocados en estantes,
sin embargo la experiencia prueba que la suma de las ventas de ambos emplazamientos es superior a la de
las ventas procedentes Unicamente de las estanterias.

Finalmente la disposicion de los productos en los propios estantes puede influir notablemente sobre el resultado
de compra. Las alturas, el nimero de hileras, la disposicién de los tamafios de envases, la colocacién por marcas
y colores, y ofros aspectos similares también han sido objeto de numerosos estudios y han permitido el disefio de
programas que por un lado optimizan la utilizacién de los espacios y, por otro, mejoran la captacion de la atencién del
consumidor.

Buenas sensaciones, atractivas percepciones sensoriales, confianza en los movimientos interiores y en la localizacién
de productos, llamadas permanentes de atencion con el uso de exhibidores y la ordenacion de las gondolas y estantes,
constituyen importantes factores de partida para aquel comercio que persiga la consolidacion de los motivos que
llevaron al consumidor a centrar su dominio fisico.

Publicidad en el punto de venta y promociones

Lapublicidad en el punto de venta, es importante en el tipo de establecimientos coma los supermercados, hipermercados
o grandes almacenes, por algunas de las siguientes razones:

v Constituye un medio muy interesante de captar la atencién del cliente. De hecho desde la vertiente de la
percepcidn, este medio es probablemente el mas valorado.

v Permite alcanzar una cierta diferenciacién de la competencia con la presencia visual del producto en el
establecimiento, y facilita la introduccion de nuevos productaos y marcas.

w= Comunica y refuerza la imagen de la marca, lo que le otorga un cierto valor estratégico. T4cticamente
complementa y apoya ofras aclividades promacionales y de merchandising.

w Finalmente es un importante medio para generar ventas por impulso, para consequir elevar el porcentaje de
compras no planeadas y, en definitiva, para incrementar ventas y beneficios.

Casi todos los consumidores han participado alguna vez de alguna promocion. Las marcas ofrecen una multitud
de posibles beneficios complementarios, mayores cantidades de producto por un mismo precio, combinaciones
de productos por un precio inferior, obsequios incorporados al propio envase del producto, descuentos marcados,
envases que ofrecen utilidades posteriores al consumo, regalos sorpresas, ¢ entrega de nimeros para un sorteo en
<
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el que podemos ganar una computadora, un coche o un viaje.

» Las promaociones constituyen muy buenas herramientas para incrementar las compras no planificadas. De
hecho todos los consumidores han comprado articulos exclusivamente porque se encuentran en promocion.

w Las promociones pueden ayudar especialmente en la introduccion de nuevos productos en el mercado,
acortando la duracion de las etapas de introduccion y crecimiento del ciclo de vida de un producto.

% Ayuda a superar el cierto aburrimiento que muchos consumidores sufren al hacer sus compras. Las promociones
actian como elementos sorpresa que el consumidor espera y desea encontrar en cada ocasion en que acude
a un establecimiento. De alguna manera complementan e incrementan el ludismo de las compras.

w Finalmente las promociones sirven para incrementar el valor percibido del producto tanto para los consumidores,
como para los propios distribuidores.

Publicidad en el punto de venta y promociones, es sus diferentes posibilidades o férmulas, constituyen indudablemente
buenas y positivas formas de actuacién comercial, en la doble vertiente estratégica y tactica, para conseguir distintos
objetivos y concretamente la generacién de mayores niveles de compras no planificadas.

Las compras impulsivas

Las compras no planeadas o planificadas, se les ha denominado
como compras impulsivas o de impulso. Son situaciones en las
que el individuo se deja llevar por deseos repentinos y no aplica
suficiente dosis de racionalidad. No se puede estar de acuerdo con
la identificacién de los impulsos con esquemas irracionales, y de
la compra impulsiva con una visién poco racional del consumidor.
Es cierto que son compras que en mayor 0 menor medida no son
planificadas, pero también es cierto que subyace una evidente
racionalidad. Esta idea se deriva también de diferentes tipos de
compra por impulsas que han sido objeto de diferenciacion:

s Impulso puro - situacién en la que un individuo realiza
una compra novedosa, que no forma parte de sus habitos
normales. Suele responder a momentos de animo poco
deseables como el aburrimiento, o la tristeza o del
desanimo. El individuo convierte un estado negativo en
impulsos activos encaminados a superar dicha situacién
desagradable.

w Impulso estimulante - situacién en la que el consumidor visualiza un producte no conocido que se convierte en
un estimulo fisico de una necesidad que en este momento se reconoce y que satisface simultaneamente con
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la adquisicion del producto. La estimulacion de la necesidad y su satisfaccion se conjugan en el bien objeto
del impulso.

w Impulso de recuerdo - situacion en la que un individuo ve un determinado producto en un establecimiento
al que ha acudido, y esa vision le hace recordar conocimientos aprendidos, como puede ser una compra
anteriormente vivida.

w Impulso previsto — situacion habitual de muchos consumidores que acuden a un establecimiento pensando
que seguramente ofrecera rebajas, ventas o promociones o novedades, y que alguna de ellas puede ser
interesante, se puede definir como un impulso controlado o planificado.

Lo relevante de las compras impulsivas o no planeadas deriva de una realidad contratada que pone de manifiesto
que un porcentaje elevado de todas las compras realizadas en un gran nimero de establecimientos son de impulso,
y que la mitad de las compras realizadas en los supermercados responden a esta categoria. Desde la perspectiva de
marketing, esta realidad ofrece excelentes oportunidades para aprovechar todos nuestros impulsos, potenciandolos o
facilitando su expresién exterior mediante diferentes herramientas como el merchandising, la publicidad en punto de
venta o las promociones en general.

25. Investigacion cualitativa aplicada a la conducta del consumidor

La investigacion cualitativa trata de recolectar informacion mas general para situaciones que se desconacen, permite
conocer a mayor profundidad su comportamiento, entender cuales son sus mofivaciones y las emociones asociadas
a la conducta de compra. Este método es mas flexible y se puede dialogar mejor con las personas que participan en
este procedimiento.

La investigacion cualitativa, no separa al individuo de su historia, de la saciedad a la cual pertenece o la cultura que
lo rodea, el sujeto es observado y le da libertad dentro de la investigacion.

La finalidad de este tipo de investigacion es que a partir de un grupo pequefio de personas se proporcione informacion
sobre como comprender sus actividades y habitos de compra y no contabilizar cuantas personas compran tal o cual
producto, si no porqué lo compran.

Para llevar a cabo este tipo de investigacion también se debe hacer un proceso similar a una investigacion cuantitativa,
esto es definir el problema, el muestreo, la recoleccién de datos, el trabajo de campo, efc.

Existen diferentes métodos para la recoleccion de datos y las méas utilizadas son: la entrevista profunda, utilizacion
de Focus Groups, la observacién y la etnografia. Estas técnicas permiten al investigador como mencionan Valendia
y Lopez (2008) tener un contacto mas directo con el consumidor y escuchar sus opiniones, sentimientos y actitudes.

Entrevista profunda - se define como la interaccion entre dos o mas personas y puede ser de 3 tipos;
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informal o menos estructurada (es una conversacion mas espontanea para que el entrevistado elabore una
narrativa libre sobre cierto tema), focalizada (se concentra en un solo tema y sirve para profundizar alguna
experiencia mas especificamente), entrevista con guia (se realiza con un cuestionario mas formal y se investiga
de lo general a lo particular).

&, Focus group (Grupo focal) — es un proceso formalizado y consiste en reunir a un pequefio grupo de
personas no mayor a 12 personas para generar una discusion espontanea e interactiva sobre algtin tema en
especifico. Cuando se realiza un focus group existe un moderador que va guiando la discusi6n y un relator que
toma apuntes sobre lo que las personas van expresando.

& Observacion — consiste en observar las acciones del consumidor mientras compra en los diferentes
puntos de venta, disminuye la interaccion entre el investigador y el consumidor, y esta técnica no recoge
datos acerca de las creencias, actitudes o conocimientos de las personas. Es un método mas abierto y menos
estructurado. La observacion puede ser de 3 tipos: observacién disfrazada (el sujeto no sabe que esta siendo
observado), observacion inventada (se crea un ambiente artificial pero similar al ambiente de compra original),
observacion mecanica (se utilizan diferentes aparatos, scanners, cdmaras, micréfonos, para ir registrando las
conductas para que después sean analizadas).

e Etnografia — se desarmolla dentro de la antropologia social y se caracteriza porque el investigador
participa en la vida cotidiana de las personas por un largo tiempo, de esta manera, escucha, habla con la gente
y recolecta informacion que le servira para la investigacion. De esta manera puede conocer los significados
culturales y la utilizacion y valor que las personas de esa cultura le dan a los productos.

La investigacion cualitativa nos permite recolectar informacién importante acerca de la conducta del consumidor, no
solo cuanto compra y cada cuanto tiempo, si no también nos permite profundizar mas acerca de los motivos que llevan
a la gente a comprar, le da mas valor al cliente y a la cultura que lo rodea.

3. Lanzamiento de nuevos productos

El departamento de marketing de la empresa, con respecto al producto, tiene dos funciones basicas:

«* La gestion de la cartera de productos.
o= Eldesarrollo y lanzamiento de nuevos productos.

Un nuevo producto es el que representa o es la novedad, pero es muy dificil que un producto sea una “novedad total”,
en su composicion, su tipo de beneficio y uso, su envase o su marca, etc.

Existen tres tipos de nuevos productos:
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& Productos de innovacion- son productos totalmente nuevos para el mercado, para el consumidor y para la
empresa, Estos productos suponen una absoluta novedad y su aparicion es rara y limitada.

«® Productos nuevos para la empresa — son productos existentes en el mercado y por lo tanto conocidos por el
consumidor, que la empresa decide incluir en su cartera de negocios o bien productos pertenecientes a otra
sociedad con la que la corporacién se ha fusionado.

«* Productos nuevos para algunos consumidores — son productos que ya comercializa la empresa a los que se
les realizan ciertas modificaciones y que segun el grado de novedad que tengan para el consumidor puede
ser de dos maneras: a) productos totalmente desconocidos por un grupo de consumidores, b) productos
moderadamente conocidos por el consumidor.

Los tres tipos de nuevos productos pueden ser catalogados en dos grupos:

== Productos de innovacion: los totalmente nuevos para la empresa y los consumidores.
o Productos nuevos por modificacion: los que incorporan algun grado de novedad.

3.4, Gestion de nuevos productos

MODELO DE UN PROCESO DE CREACION DE
UN NUEVO PRODUCTO

Estrategia de nuevos productos

Generacion de deas 4
» Infmracon
Filtracion de ideas i—l

Desarrollo y prueba
del concepto e |
A l
A Analisis el-:gr‘-.émim j
B ¥
Desarrcllo del
8 proijuctr:- ‘—l
Prueba de mercado~—|
Comercializacion
Cuadro 43 Creacion de nuevos productos, {Garcia, 2001 pag 293)
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Después de examinar los riesgos que amenazan a la empresa con la adopcion de las novedades derivadas del avance
tecnolégico, se comprende la importancia de adoptar procesos de gestacion con el propésito de reducir los riesges y
aumentar las posibilidades de éxito en la decision de lanzamiento de nuevos productos.

El modelo que plantea Garcia (2001) es un proceso secuencial en el que se desarrollan un conjunto de tareas
integradas en etapas o fases, y al final de cada una de las cuales se realiza una evaluacion tras las que se consideran
tres opciones de decision:

Abandonar el proyecto, al no considerarse viable al nuevo producto.

Continuar el proceso y pasar a la siguiente fase.

Si hay dudas sobre el resultado de la evaluacion, se regresa a alguna o algunas de las fases anteriores para
recabar informacion.

En definitiva, es un proceso con el que se pretende someter a sucesivas pruebas y evaluaciones el proyecto y
optimizar al maximo los recursos empleados en el mismo.

1.

Estrategia de nuevos productos - se frata de evaluar la situacion estratégica de la empresa para intentar
proyectos de nuevos productos: si existe una orientacion al consumidor, a la competencia o a la tecnologia.
Esta situacién condiciona las demas fases del proceso.

Generacion de ideas — es frecuente que un nuevo producto surja de unaidea que responda a los planteamientos
esfratégicos de la empresa. La idea puede llegar del interior de la empresa (departamento |+D, departamento de
produccion, departamento comercial, atencién al cliente, etc.) o bien del exterior (empresas de |la competencia,
clientes, distribuidores, etc.).

Filtracion de ideas — en esta fase se hace una valoracién critica de un grupo de ideas obtenidas de la fase
anterior, de forma que se desechan las que se considera que no tienen viabilidad y contintan el resto. No
obstante, hay que utilizar procedimientos de valoracion racionales que eviten dos errores muy comunes en
esta fase.

o Rechazar ideas que podian ser anteriormente productos rentables y de futuro.
o Aceptar ideas pobres que positivamente no llegaran a nada, lo cual implicara mayores costos a medida
que avance el proceso.

Por tanto, es fundamental utilizar métodos de evaluacion basados en criterios objetivos que apoyen esta
delicada decision.

Desarrollo y prueba de concepio - las ideas aceptadas en la fase anterior pueden tomar forma en lo que se
llama un concepto, en el que se detallan aquellos aspectos que definen las caracteristicas del producto, los
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beneficios que proporciona y sus posibles usos.

Este concepto 0 conceptos, son importantes ya que es habitual que se planteen alternativas en determinadas
caracteristicas de un mismo producto que da lugar a distintos conceptos (el producto no existe aun fisicamente),
se somete a un test en el que es valorado por una muestra de consumidores. Mediante instrumentos como el
analisis conjunto, las distintas propuestas se valoran en términos de utilidad percibida.

Andlisis econémico — en I9s resultados de la prueba anterior se puede obtener cierta informacion sobre la
aceptacion del producto y el perfil de los posibles usuarios (con las debidas reservas, al no frabajar atn con
productos reales y costos (fijos y variables) del producto, al menos durante esta fase de introduccion de su
ciclo de vida. El resultado de esta prevision discriminara sobre la viabilidad econdmica del o de los productos
evaluados.

Desarrollo del producto - los conceptos que han superado la prueba de viabilidad econdmica estan en disposicion
de ser evaluados fisicamente, creandose un prototipo o version fisica del concepto. Estos prototipos seran
evaluados a través de pruebas funcionales con muestras de consumidores y pruebas técnicas internas, en las
que se pretende:

o Comprobar que el producto cumple con las especificacianes previstas
o Comprobar que el producto satisface las expectativas previstas en la prueba de concepto.
o Asegurarse que el uso del producto no implica riesgos para el usuario o su entorno.

Prueba de mercado - es la pentltima y decisiva fase del proceso, en la que los productos que hayan superado
las fases precedentes realizaran una prueba en condiciones reales o aproximadas de mercado. Los objetivos
que se persiguen en esta etapa pueden resumirse en:

Comprobar que los integrantes dei o los mercados meta compran el producto y, en su caso, repiten.

> Evaluar las decisiones sobre los distintos integrantes del mix comercial.

o Afinar en las previsiones de venta, ingresos, costos en el periodo de lanzamiento del producto (es
arriesgado hacer estimaciones que se alarguen mas alla).

Las pruebas de mercado pueden plantearse en términos reales, esto es, a través de la seleccion de localidades
representativas del mercado total y comercializar ahi el producto, o en condiciones de laboratorio, evaluando el
comportamiento de compra de una muestra reducida de consumidores en un punto de venta simulado. Estas
pruebas pueden ser complementarias o alternativas dependiendo de los recursos presupuestarios y de tiempo,
asi como el grado de seguridad respecto a las decisiones comerciales.

Igualmente, la prueba de mercado puede repetirse en funcién de los resultados obtenidos en la misma,
modificandose las decisiones comerciales que se consideren para mejorar los resultados.

Comercializacién ~ los preductos para los que se decida su lanzamiento, tras los resultados de la prueba de
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mercado, llegan a la culminacion de este proceso y al comienzo de su ciclo de vida en el mercado. La puesta
a punto de comercializacién de un producto requiere la preparacion de la empresa y de sus distintas areas
funcionales (productiva, financiera, comercial, de personal) y sacar provecho de los resultados de las pruebas
de proceso de gestacion a fin de reducir al maximo los errores.

En conclusion, la innovacion constituye uno de los retos mas apasionantes de una empresa, pero a su vez, uno de
los mas dificiles y arriesgados. Organizar adecuadamente los procesos de innovacion y sus resultados, la gestacion y
comercializacion de nuevos productos, reduce las posibilidades de fracaso en el lanzamiento de un nuevo producto.

4. Errores en el lanzamiento de nuevos productos
4.1. Disefio de productos

A medida que se intensifica la competitividad, el disefio es un factor de diferenciacion y posicionamiento muy potente
tanto para productos como para servicios. En los mercados que se expanden cada vez mas vertiginosamente, el
precio y la tecnologia no son suficientes.

El disefio sefiala Kotler (2006), es un factor que generara ventaja competitiva para la empresa. El disefio es la totalidad
de caracteristicas que influyen en |a apariencia y el funcionamiento de un producto a los ojos de los consumidores.
El disefio es especificamente importante cuando se trata de producir y promover ropa, bienes envasados, maquinaria
duradera y servicios minoristas. El disefiador debe calcular cuanto invertir en la forma, el desarrollo de caracteristicas,
el nivel de calidad, la uniformidad, la confiabilidad, la duracién, la posibilidad de reparacién y el estilo. Desde el punto
de vista de la empresa, un producto bien disefiado es facil de fabricar y de distribuir. Desde el punto de vista del
consumidor, un producto bien disefiado es todo aquel que resulta agradable a la vista y sea facil de abrir, instalar,
utilizar, reparar y desechar. El disefiador debe tener en cuenta todos estos factores al disefiar un nuevo producto.

La necesidad de un buen disefio es especialmente apremiante en pequefias empresas de productos de consumo y
en empresas emergentes que no tienen grandes presupuestos de publicidad.

4.2, Diseno de empaque

El empaque incluye la promocién y la proteccién del producto. Puede ser
importante para los vendedores y los consumidores. Hace que sea mas facil
utilizar o almacenar el producto. Puede evitar el deterioro o el dafio. Un buen
empagque facilita identificar el producto y promover la marca en el punto de
compra e incluso en el uso.

Aveces el empaque nuevo sefiala McCarthy (2001), es el elemento mas eficaz
de la estrategia de marketing, pues ayuda a satisfacer mejor las necesidades
de la gente. Con frecuencia facilita su uso o lo hace mas segura.
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El empaque puede vincular el producto con el resto de la estrategia de marketing. Un buen empaque a menudo le
ofrece a la compaia un mejor efecto promocional que el que podria obtener con la publicidad. La gente lo ve en las
tiendas, que es donde realiza sus compras.

Un empaque con mayor proteccién es muy importante para el fabricante y los mayoristas, quienes algunas veces
deben pagar el costo de los vienen dafados en transito. Los detallistas necesitan también este tipo de empague,
pues reduce los costos de almacenamiento al disminuir las roturas, el deterioro y los hurtos. Un buen empaque ocupa
menos espacio y es mas facil de manejar y de exhibir.

Para hacer mas rapido el manejo de los productos de mucho movimiento, el gobierno y los representantes de la
industria han disefiade un codigo universal de praductos que identifica cada uno con marcas legibles por scanners
electrénicos. Después una computadora acopla cada cadige con el producto y con su precio. El cédigo de barras
agiliza el proceso de pago y reduce la necesidad de marcar el precio de la mercancia. También aminora errores de las
cajeras y ayuda al control del inventario y el seguimiento de la venta de ciertos productos.

4.3, Producto no buscado

Kotler (2008 pag. 202) define un producto no buscade como “un producto que el consumidor no conoce o que conoce
pero normalmente no piensa comprar’.

Maubert (2006 pag. 56) lo define como “un producto que se compra para solucionar un problema inesperado”. Es el
caso de la reparacion de un automavil o los accesorios del mismo, o también los servicios funerarios.

La mayoria de las innovaciones son productos no buscadas, el consumidor no los necesita y es hasta que la publicidad
aparece y da a conocer el producto.

PUBLICIDAD Y SUS FUNDAMENTOS

1. ¢Qué es la publicidad?

Por sabroso BACROCO, todos los dias.
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Garcia (2001, pag. 542) define la publicidad como “un proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado
que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion, con objeto de
informar y/o influir en su compra o aceptacion”.

P

&

Lad

Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspectas basicos

Proceso de comunicacion - es formado por varios elementos para que la comunicacion publicitaria se efectie
con eficacia y estos son: el emisor en este caso se refiere al anunciante (la empresa, persona u organizacion)
que desea comunicar algo para su beneficio. Los objetivos son las metas a conseguir del mensaje estos son
el conocimiento (que las personas canozean el producto y sus caracteristicas), interés y comprension (atraer
y captar la atencion del consumidor), conviccion (convencer al consumidor de la satisfaccion que produce el
producto y su deseo de compra ), accion (lograr que el consumidor adquiera el producto y/o servicio), adopcién
(que el consumidor adquiera habitualmente el producto ylo servicio), justificacion (racionalizar la decisién de
compra para anular el temor a la eleccion y justificar el precio pagado). El mensaje en publicidad se conoce
como comercia o spot, y expresan su contenido por medio de misica, imagenes, textos, etc., tiene el objetivo
de captar la atencion del consumidor. EI medio es la manera en cémo se comunica hacia las masas, los medios
publicitarios son: radio, television, espectaculares, propaganda, internet, banners, etc. El receptor, en este
caso es la audiencia que recibe la publicidad por los diferentes medios publicitarios. La interpretacion, que
el consumidor haya sido capaz de interpretar el mensaje de acuerdo a sus valores personales. Efecto, haber
logrado el convencimiento del consumidor y se predisponga a realizar la compra del producto. Retroalimentacion,
ya sea por medio de una investigacion formal o informal, se deben conocer las opiniones finales, comentarios
y sugerencias para ajustar objetivos o realizar cambios en la publicidad.

De caracter impersonal — porque no existe un contacto personal entre el sujeto, el emisor y el receptor.

Controlada - el anunciante controla el contenido del mensaje, los medios en los que aparece el anuncio, el
tiempo y la frecuencia.

A través de medios masivos de comunicacion — que permiten que el mensaje llegue a muchas personas que
es mas barato que si fuera publicidad directa.

Pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion — se puede transmitir la informacion sobre
productos (tangibles), servicios (intangibles), ideas o instituciones (politicas, culturales, etc).

Para informar ylo influir en su compra (comportamiento) o aceptacion (actitud) - la finalidad de la publicidad
es la comunicacién masiva de bienes o servicios y dar informacion de la existencia de éstos y persuadir,
crear o madificar las actitudes del consumidor para que compre y adquiera los servicios o productos que los
anunciantes ofrecen.

Etica en la Publicidad




La ética se define como “el conjunto de normas morales que rigen la conducta humana’, en la publicidad debe
comunicar la verdad de los productos y servicios a los posibles consumidores. Se les deben proporcionar datos tales
como; la naturaleza del producto o servicio, asi como los peligros inherentes a los mismos, el verdadero precio, las
condiciones de garantia, el plazo de entrega, la informacion adicional que condiciona el producto, etc.

En México existe el Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria A.C. (CONAR), es un organismo auténomo de
iniciativa privada creado por anunciantes, agencias de publicidad, asociaciones y medios de comunicacién, con el
fin de fungir como conciliador en controversias de indole publicitario, dictando resoluciones basadas en el Cédigo de
Etica Publicitario. (Anexo 3).

La siguiente informacién sobre la CONAR fue consultada en la siguiente pagina electronica:
http:/Awww.conar.org.mx/ el 12 de diciembre 2010

Objetivo de la CONAR

Autorregular la publicidad, a partir de los Principios emanados de su propio Cédigo de Etica Publicitaria y llegar a
ser arbitro conciliador entre las partes.

Objetivos estratégicos:
g Investigacion y Promocion
£ Prevencién y Capacitacion
¢ Resolucion de Controversias

Administracion de Codigos.

L=

Mision
Promover una cultura de autorregulacion publicitaria entre las empresas anunciantes, medios de comunicacion,
agencias de publicidad y relaciones publicas, asi como en universidades y centros de ensefianza superior de México,

con el fin de fomentar el ejercicio responsable de la libertad de expresion publicitaria, en beneficio del consumidor
final.

Vision

Ser el maximo organismo de autorregulacion y ética publicitaria en México, con el fin de impulsar la autorregulacion

Ty
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en todo lo referente a la comunicacion publicitaria, con base en los principios de su Codigo de Etica.
3. Objetivos publicitarios

3.1. Establecimiento y medicion de objetivos publicitarios

La caracteristica mas importante en términos de eficacia es la idea de que la publicidad tiene un propésito; Wells
(2001) menciona que se crea para que tenga un efecto, un impacto en las personas que leen o ven el mensaje. En
ofras palabras, determinar la eficacia depende de establecer un objetivo en términos del impacto que los anunciantes
esperan crear en la mente de las personas que leen, ven o escuchan los anuncios. A esto se le llama efectos de la
publicidad, y la idea es que los mensajes publicitarios eficaces lograran el impacto deseado del anunciante en la
audiencia meta. El impacto deseado se establece formalmente como un objetivo, es decir, la meta cuantificable o el
resultado que pretende lograr la publicidad. Esta funciona si logra dicho objetivo.

Los anuncios y sus metas funcionan en dos niveles. Primero satisfacen los objetivos del consumidor al cautivarlos
con un mensaje relevante que capta su atencién, hablar acerca de sus intereses y permanecer en su memoria. Y
segundo, desde la perspectiva de la empresa, los anuncios logran los objetivos de mercadotecnia de la empresa, que
generalmente se relacionan con el crecimiento y las ventas y contribuyen al éxito del negocio. Ademas, la publicidad
logra su propio objetivo, es decir, crear los efectos de la comunicacion en términos de las respuestas del consumidar
que apoyen los objetivos de mercadotecnia.

Los objetivos de la camparia publicitaria sefiala Santesmases (2003), variaran también en funcion del tipo de publicidad
a efectuar, los objetivos pueden ser los siguientes
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a) Segln el tipo de publicidad. En funcion de lo que la publicidad sea de producto o institucional, los objetivas
pueden ser [os siguientes:

& Publicidad del producto:

- Realizar propuestas de compra.
- Posicionar/comprar el producto.
- Proponer solucién de problemas.
Estimular la demanda especifica, es decir, realizar publicidad de marca.

¥ Publicidad institucional:

- Crear, mantener o modificar la imagen corporativa.
- Promover productos genéricos (leche, azlicar, etc.)
- Proporcionar ideas o cuestiones saciales.

a) Segun la fase del ciclo de vida del producto. En cada una de las fases del ciclo de vida del producto la
elasticidad de la demanda y Ia situacion competitiva es distinta, por lo que los objetivos publicitarios tienen que
adaptarse a la situacion del mercado. De acuerdo con esas fases, pueden distinguirse los objetivos siguientes:

& Fase de introduccidn:
- Dar a conocer el producto.
Informar sobre las caracteristicas.
Estimular la demanda genérica.
- Facillitar la prueba del producto.
- Atraer distribuidores.

k Fase de crecimiento:

- Estimular la demanda selectiva
- Crear preferencia de marca.

& Fase de madurez:
- Estimular la demanda especifica o selectiva a favor de la marca anunciada.

- Mantener la lealtad a la marca.
- Atraer a consumidores de otras marcas.
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- Atraer nuevos segmentos del mercado.

- Intensificar el nivel de uso entre los actuales consumidores.
- Recordar la existencia y beneficios de la marca.

- Proponer nuevos usos del producto.

& Fase de declive:
- Resaltar nuevos usos del producto.
- Resaltar el precio.
- Mantener la lealtad de marca.

4, Medios publicitarios

Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion a través de los cuales se transmiten los mensajes
publicitarios. Y se dividen en 2 grandes grupas:

o Medios convencionales - son los medios de comunicacion mas utilizados; como el radio, la television, la
prensa, cine y exterior.

o Medios no convencionales — incluye otro medio de comunicacién mas especificos como la publicidad directa,
publicidad en el punto de venta, telemarketing, ferias y exposiciones, pantallas en los autobuses, carteles en
los caritos del supermercado, etc.

5. Estrategias publicitarias
5.1. Elementos del mensaje publicitario

El anuncio sefiala Figueroa (1999), es la sintesis de una obra persuasiva intelectual completa expresada en una
pagina, en un espectacular exterior, o por medio de un cartel, folleto u otros medios alternativos; en audio, video o
ambos, en un lapso no mayor de 60 segundos.

: i Vi
Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspectos bdsicos o _\'



Cada anuncio comprende uno o varios elementos o componentes basicos que sirven para conducir el objetivo
publicitario de apoyo a la comercializacién y a las ventas. La estructura basica del anuncio publicitario comprende, por
lo menos, ocho componentes:

) La imagen - es una ilustracién dibujada, animada, fotografiada, en collage o trazos, audioprocesada o
videograbada, cifrada, desarrollada y situada en la mente del consumidor por medio de palabras o graficos
que tiene la funcion de contextualizar o crear el entorno del mensaje.

=11 Los titulares - llamados también encabezados, entradas o leads- tienen la funcién de estimular la atencién por
medio de caracteres o palabras de distintos tamanos y formas.

5| Los subtitulares — cuando los hay, tienen la funcién de complementar la funcion del titular o reforzar el efecto
del llamamiento de atencion.

=5] El texto — desarrollado en forma expositiva, descriptiva o narrativa — o bien una combinacion de todas - es el
conjunto de oraciones y aseveraciones que forman el hilo conductor del mensaje, y esta provisto de entrada,
cuerpo y cierre,

:4) El epigrafe - es una breve exposicién o comentario de pie o dentro del drea de la imagen. Tiene la funcién de
identificar a su autor, su procedencia, el lugar o de explicar su contenido.

“1 Los blow outs — son signos recurrentes empleados para resaltar detalles o caracteristicas sobresalientes, de
tltima hora o de mayor importancia, de un anuncio.

=) El slogan—lema o leyenda, sintetiza en una oracian completa la idea principal del anuncio. Sirve como elemento
redundante de imagen institucional.

1 El logotipo - emblema o simplemente logo, es el producto de disefio grafico mas elemental. Simbaliza la
imagen corporativa de la empresa; la sintesis representativa por medio de un icono simplificado y desarrollado
con alto grado de recordacidn para simbolizar una firma o marca de fabrica. Expresado de ofro modo, el logo
es la versidn grafica estable del nombre de marca.

Cuando el logotipo o nombre y su forma grafica se desdoble en un signo no verbal, y adopta la funcién de
mejorar las condiciones de identificacion por medio de imagenes estables cargadas de significados mltiples,
se producen los llamados imagotipos. Ellos tienen una virtud polisémica que no requiere de una lectura en

estricto sentido.

all - ; . ’ -
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5.2. Seleccion de medios: su alcance e impacto

La publicidad llega al consumidor gracias a los medios, éstos pueden ser auditivos, visuales, 0 ambas cosas a la
vez senala Eyssautier (1991). El nimero de estos medios publicitarios es casi ilimitado. La mayoria de los medios se
pueden clasificar en fres grandes grupos:

upos a Jue va dingido (dase ge medios [
Prensa —» Anuncios en penddicos y revistas
| - s
| Publicidad directa + Caras, folletos, anuncios
Impresos
Publicidad dingida al - -
ndividuo Radio y television ———»  Programas emitidos por |

estaciones y canales

Intemet —— Redes sociales, coreos, paginas
web de la empresa o marcas
banners, ventanas pop up

Carteleras o anuncios
Publicidad dingida a la espectaculares
multitud

—» Rotulos, murales, vallas, etc

ne ———p Peliculas y transparencias [
Publicidad dingida tanto al Exposiciones y Stands, vitnnas de exhibicion en
individuo como a la multitud vithnas ———* iendas, escaparates

marquesinas, eic
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Medios publicitarios, ventajas y desventajas

Medios Ventgjas
© E165% del conocimiento se asimila en forma visual; el 25% a través de la funcion auditiva y el
resiante por los sentidos del tacto, offato y gusto.

El costo por milar de espectadores es bajo.
Tiene grandes posibilidades de transmision de mensajes con eficiencia

[l i

w Television

El costo de transmision de una spot es inferior al de television.
Puede actuar en medioa locales, regionales y nacionales.
El radio portati va con el consumider & muchas partes.

P ﬂf}'

g
20
8
o
L

© Es efectivo para mensajes concrefos sobre productos ya conocidos. También sirve para despertar
interés por un producto nuevo.
w Prensa © Es ufil para introducir nuevos modelos.

(o5

Tienen un sector de 'ectores muy homogéneo.

Los anuncios tienen mejor presentacion & impresion que en los diarios.

Producen un mayor impacto por clients que os diarios.
wgmmmmmmymmmawﬂwlm

- & ©

L]
g
p{

e

Es facil la ubicacion de carteles y vallas dentro de distintas zonas sociales de la ciudad a las que se
 quiere llegar.

© Son excelentes como recordatorio o reforzamiento de campaiias publicitarias de productos poco
= Vallas compiicados.

Se pueden escoger los clientes y las zonas geograficas mas interesantes.

Los envios se pueden hacer en el momento que se desse.

Tiene poca competencia con offos anuncios, aun cuando va en aumento.

Puede ser muy eficaz si el anuncio esta bien elaborado.

Este es uno de los medios del futuro que sustituye que sustituye a los canales de venta fradicional.
Puede combinarse con ofros medios de publicidad.

Ll -

& Publicidad directa

ool Sl

L2

© Alto impacto en los consumidores.
& Permite crear y mantener 'a imagen emoresarial.
= Intemet o U 5 A
& Mas econdmica que cualquiera de los medios tradicionales.
:‘y~‘ 266
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E

Desventajas

= Television

e
e

Resuita aito el importe por cada spot transmitido.

Es necesario repetir 'os anuncios para gue sean caplados y asimilados
por el diente polencial

R ]

La atencion del oyente se divide al dedicarse a ofras actividades.

La duracion de los spats es muy coria.

Se requiere una considerable frecuencia de repeficion de anuncios para
tener posibiidad de impacto

B @

A

Tiene malas reproducciones en comparacion con 'as ravistas,

Los anuncios no se isen, se miran. Bl pericdico se hojea, y se leen los
articulos que interesan.

Tienen gran competencia de anuncios que quitan |a atencion al lector.

9 9

Sus tiradas son muy inferiores a las de los diarios.
Son mayores los costos de ios anuncios en comparacion con los de los
periddicos

Actuan sobre un tipo de lectores muy escogide, lo que reduce e area de
-

a
2

2 _Es difici seleccionar ai plblico ransednte.

* Tiene poca efectividad por su gran difusion.

Las vallas i miran solo de r2ojo, su contenido 23 leido de manera
subconscients por el franselnte.

]

?
?

El costo de! anuncio es muy alto.
Son poco eficientes ias listas de direcciones para envios de propaganda.

No hay garantia de que los nombres en las listas recopiladas sean de
chentes potenciales.

2 Lamayoria de esta publicidad ni siquiera es abierta.

= Intemet

2 La competencia puede detectar los movimientos y estrategias para
superarios.

-’JJ

Los usuarios se hallan saturados de ofertas y ya no prestan atencién.
Solo esta dirigida a usuarios con acceso a mtemet.

Cuadro 45 Medios Publicitarios, Ventsjas y desventsjas. (Eyssautier, M. 1991 pags. 150-152)
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6. Evaluacion de una campana publicitaria

Una campaiia publicitaria dice Tellis (2002), consiste en una serie de anuncios unidos por un mismo tema. Las diversas
presentaciones mantienen el interés y mejoran la comprensién del mensaje, mientras que [a repeticion del tema asegura
una persuasién mejor. Un ejemplo puede ser las campanas internacionales del vodka Absolut en medios impresos.
Cada uno de sus anuncios muestra una escena con la imagen de la botella de Absolut sin ningun texto, salvo unas
palabras finales con los nombres de la marca y la escena. La originalidad y ligazén de las diversas presentaciones
consiguié captar |a atencion y la familiaridad de muchos consumidores. Esta exitosa camparia ha convertido a Absolut
en una de las primeras marcas mundiales de vodka.

Otro ejemplo de una campania publicitaria en México, es el de las librerias Gandhi (2010)

Menos —_———— Felicidades a Vicente Nario.
y mas book. Leeran. leeran.
gandhi gandhi gandhi.

La evaluacion de la publicidad menciona Lerma (2004), es la tarea orientada a rendir los datos necesarios para
analizar los diversos factores que pueden hacer, hacen y han hecho del esfuerzo publicitario un éxito o un fracaso.
La evaluacién es un elemento indispensable de control que permite al administrador conducir las acciones hacia el
logro de los objetivos cuando se presenta alguna desviacion y a la vez es ingrediente indispensable en los procesos
de mejora continua.

EVALUACION DE LA PUBLICIDAD

£ Qué evaluar?

} v + v v

El mensaje El anuncio total Los medios Los resultados Los costos

|
> !

En ventas y participacion En imagen
de mercado

Cuadro 46. Evaluacion de la publicidad (Lerma, A 2004 pag. 64)
e
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= Elmensaje - es el elemento basico del anuncio publicitario, mismo que debera comunicar con toda claridad lo
que se desea y cuya presentacion debera contener la fuerza necesaria para convencer y motivar al destinatario.

= El anuncio total - es el mensaje revestido de todos los elementos con los que se presenta al pablico y que le
otorga fuerza comunicativa.

= Los medios - antes y durante la campaiia publicitaria se debe evaluar que el o los medios a utilizar sean los
adecuados para que el mensaje llegue a los destinatarios en la mejor forma posible.

= Los resultados - la evaluacion de los resultados constituye la prueba de fuego de toda campana publicitaria.
Hay camparias excelentes desde los puntos de vista creativo y estético, pero que no generan resultados fijados
como objetivos en la planeacién. Los resultados se evaltian dependiendo de los objetivos que se establecen de
acuerdo con la naturaleza de las organizaciones.

= Los costos - la evaluacion de los costos implica calcular las reparticiones hechas en publicidad, monto que
debe compararse contra lo presupuestado y contra el valor de los resultados. La rentabilidad publicitaria se
mide con la estimacion del costo unitario en funcion de los resultados obtenidos.

Evaluacion de la efectividad

La parte final de un plan de campaiia es evaluar la efectividad del programa o campania de la comunicacién de
marketing. De igual manera, el paso final en la implementacion es evaluar los resultados del plan.

Las razones para hacer una evaluacién sugiere Wells (2007), son; 1) porque el que costo de una mala publicidad
es alto, 2) la optimizacién de la publicidad, que se refiere reducir el riesgo por medio de pruebas, analisis, rastreo
del desemperio y hacer cambios donde sea posible para aumentar el alcance de la publicidad y 3) es para saber
que funciona y qué no, es decir, identificar las mejores practicas para que la publicidad de una marca continiie
mejorando.

Tipos y etapas de evaluacién

La evaluacion se hace a través de las pruebas, el monitoreo y la medicion. La prueba se usa para predecir los
resultados; el monitoreo rastrea el desempefio; y las mediciones evaldan los resultades. Es decir, los anuncios
generalmente se prueban antes de transmitirlos como una manera de predecir su efectividad; dicha practica, se
llama prueba de copy.

A medida que se desarrolla una camparia, el desempefio se rastrea para saber si hay que cambiar cualquiera
de los elementos necesarios. Los resultados, los efectos reales se miden después de que se lance un anuncio o
campana.

A continuacion se muestran los 4 tipos de investigacion que menciona Wells (2007) que se utilizan en la evaluacion:

7 La investigacion de desarrollo: calcula mediante pruebas preliminares, la probabilidad de que una idea
funcione o si una idea es mejor que ofra.

>
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7 La investigacion simultanea: utiliza estudios de rastreg, y el marketing de prueba monitorea la manera en
que se desarrolla la campafia y como trabajan en ella los mensajes y los medios.

> La investigacion pos-prueba: evalla el impacto después de que la camparia ha terminado o después de
que se ha lanzado el anuncio. Para que esta investigacidn pos-campana sea Util, se requieren estudios
parametros o de lineas base para calcular el movimiento. Dichos pardmetros pueden ser las normas de
investigacion de la empresa o basarse en las campanas anteriores para esa marca.

% La investigacion de diagnostico: desarma un anuncio para ver qué elementos funcionan y cuéles no. Los
investigadores que evaltan los comerciales usan el analisis cuadro por cuadro 0 momento a momento para
identificar las fortalezas y debilidades de un comercial.

Etapas de la prueba copy

La prueba copy es un término general que describe varias clases de investigacion utilizadas en diferentes etapas del
proceso de publicidad, antes durante y después de que se haya lanzado un anuncio o campana.

Est raipgd -1—‘-f
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6.1. Antes de su lanzamiento

Wells (2007), sefala los métodos a seguir para realizar la evaluacién de una campafa publicitaria antes de su
lanzamiento son:

Investigacion del desarrollo del mensaje

Decidir qué hechos transmitir en los anuncios nunca es facil. Hace falta una investigacion para desarrollar y probar las
estrategias alternativas del mensaje.

© Estrategia del mensaje - los planeadores realizan una investigacion entre los miembros de la audiencia meta
para desarrollar la estrategia del mensaje y probar la efectividad relativa de varias premisas de venta, venta
agresiva o pacifica, de informacién emocional, etc. Es importante entender las motivaciones del cansumidor y
sus decisiones de compra para atraer mejor la atencién del consumidor.

@ Prueba de concepto - la publicidad y otros mensajes de comunicacion de marketing generalmente incorporan
una “Gran idea”, un concepto creativo que llama la atencion y es memorable. La investigacion en la prueba
de concepto compara la eficacia de varias ideas creativas. Es un artista quien realiza una tarjeta de concepto
clave, que es el dibujo de una idea visual con un enunciado escrito por debajo que captura la esencia del
mensaje y un investigador muestra un paquete de 3 a 5 ideas para obtener las respuestas del consumidor, ya
sea en un centro comercial 0 mediante un focus group.

© Pruebas preliminares — esta prueba ayuda a los anunciantes a tomar o no una decision final sobre si se
debe seguir con los anuncios terminados o casi terminados. La prueba preliminar difiere del concepto de
investigacion de la estrategia de prueba o mensaje, en que revela las fortalezas y debilidades de las diferentes
versiones de un concepto o enfoque a medida que los anunciantes lo desarrollan. La prueba preliminar evalia
la fortaleza de un mensaje terminado y predice qué tan bien funcionara.

© Diagnostico - recientemente los anunciantes y agencias se estan alejando de los métodos de la prueba copy
que se basan en puntuaciones Unicas para su evaluacion y estan utilizando métodos que se enfocan mas en el
diagnostico de las fortalezas y debilidades. La razén es que creen que un anuncio es demasiado completo para
reducirse a un factor y a una sola puntuacién. En su lugar estan utilizando métodos de investigacion disefiados
para diagnosticar las fortalezas y las debilidades de las ideas publicitarias con el fin de mejorar su funcién
mientras atin estan en desarrollo o para aprender mas del anuncio y mejorar los subsiguientes.

6.2. Durante su lanzamiento

Durante la ejecucion de una campania publicitaria también existen diferentes técnicas para su evaluacion, Wells (2007)
senala algunas:

»
.
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Prueba simultanea

Estas pruebas se llevan a cabo mientras se ejecuta la publicidad. Existen tres técnicas primarias: encuestas casuales,
pruebas de actitud y estudios de rastreo. Las primeras dos evallan las respuestas de comunicacion; los estudios de
rastreo evallan la conducta real.

@ Encuesta casual - se utiliza principalmente en los medios de transmision. Se hacen llamadas al azar a un
mercado meta. Al descubrir qué estaciones o espectaculos estan viendo o escuchando las personas, el
anunciante puede determinar si la audiencia meta esta captando el mensaje, y si es asi, qué informacion o
significado esta recibiendo. Esta técnica es ulil para identificar los problemas basicos.

<% Estudios de rastreo - son estudios que dan seguimiento a la actividad de compra de un consumidor en
especifico o de un grupo de consumidores durante un periodo de tiempo determinado. Estos estudios de
mercado combinan la informacion de investigacion convencional de marketing con informacion del gasto en
la comunicacion de marketing y proporcionan una vision mas completa del mercado. Los investigadores usan
el rastreo de mercado tanto para la prueba simultanea como para las pruebas posteriores. Pueden servir para
dos objetivos basicos:

1. Mostrar cémo se comparan las ventas del producto del anunciante o su participacion en el mercado con
la competencia después de implementar alguna comunicacion de marketing y

2. Llevar a cabo una re-evaluacion, es decir, ayudar al anunciante a entender cdmo responde el mercado
a los cambios realizados en la estrategia de comunicacion de marketing.

Los estudios de rastreo evaltian al copy y a los medios frente a los cambios en las ventas. Mientras mas alta sea la
venta, mejor es la estrategia. Los estudios de rastreo producen decisiones, como retirar la publicidad para cambiar el
copy o alterar la estrategia de la campania.

El rastreo de marca es un enfoque que sigue el desempefo de la marca, méas que del anuncio. En lugar de centrarse en
los atributos y afirmaciones del producto, esta investigacion identifica la manera en que los clientes estan involucrados
con la marca y si tienen o estan mas en disposicion hacia ella que hacia otras marcas.

Existen diferentes métodos para recopilar informacion de rastreo; pruebas de actitud, anélisis de ondas, diarios del
consumidor, chequeos de despensa y el rastreo de una fuente nica.

® Pruebas de actitud - los investigadores encuestan a las personas expuestas al anuncio, hacen preguntas acerca
del vocero, el tono del anuncio, su formulacion, etc. Los resultados que arrojan altas puntuaciones de actitudes
negativas pueden ocasionar que el anunciante retire inmediatamente un anuncio. Una actitud favorable indica
que los consumidores tienen mas probabilidad de comprar una marca de lo que lo harian con una actitud

desfavorable.
e |
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©® Analisis de ondas — revisa una serie de entrevistas durante una campana. El rastreo comienza con un grupo de
preguntas aleatorias a los clientes en una fecha predeterminada. Después de que una persona haya escuchado
o visto un anuncio, el investigador le hace una serie de preguntas de sequimiento. Las respuestas sirven como
parametros y permiten hacer ajustes en el contenido del mensaije, la eleccion de los medios y el ritmo. Quizas dos
meses después, el investigador hace otra serie de llamadas aleatorias con las mismas preguntas. La segunda
onda es comparada con la primera hasta que la administracion queda satisfecha con la penetracion e impacto
del anuncio en el mercado.

@ Los diarios del consumidor — en algunas ocasiones, los anunciantes piden a un grupo de consumidores
representativos que lleven un diario durante la campana. El anunciante les pide registrar actividades como las
marcas que compraron, marcas que utilizaron para distintas actividades, cambios de marcas, uso de los medios,
su exposicion a promociones competitivas y uso de cupones. Entonces el anunciante puede revisar estos diarios
del consumidor y determinar factores como si el mensaje esta llegando a la audiencia meta correcta y si esta
respondiendo como se penso.

@ Chequeos de despensa — proporcionan mucha de la misma informacién que el método de diarios, pero no
requieren mucho del consumidor. Un investigador va a los hogares del mercado meta y pregunta que marcas o
productos han comprado o usado recientemente. En una variacion de este procedimiento, el investigador cuenta
los productos o marcas que los consumidores tiene actualmente almacenadas. Asimismo, se solicitaria a los
consumidores que entreguen los empaques vacios para que el investigador los recolecte y registre.

® Mercado de prueba — puede servir para hacer pruebas sobre las variaciones de un producto, asi como sobre los
elementos de un anuncio terminado, una campafia o medios combinados en dos o mas mercados potenciales,
en un tipico mercado de prueba, una o mas ciudades de prueba sirven como controles, en tanto que otras sirven
como prueba. En los mercados de control el investigador puede a) no lanzar ninglin anuncio o b) continuar
transmitiendo el anuncio antiguo. El nuevo anuncio se usa en las ciudades prueba. Antes, durante y después del
lanzamiento de la publicidad, los anunciantes comparan los resultados de las ventas en las ciudades de prueba
al revisar los inventarios de las tiendas representativas del mercado meta.
Las posibilidades para las variables aisladas en los mercados de pruebas, casi no tienen limites. Los investigadores
pueden incrementar |a frecuencia de la publicidad o probar una programacion diferente en los medios. Pueden ver
si un anuncio que enfatice la conveniencia del producto estimulara las ventas en las familias de dos profesiones;
o probar un anuncio que exagere el contenido de fibra o vitaminas del producto; o comparar la eficacia de una
promocion de 2X1 y un cupon de descuento.

6.3. Después de su lanzamiento
Las investigaciones de pos-pruebas se realizan después que el anuncio se haya lanzado con el fin de determinar si

cumplié con sus objetivos. Wells (2007) propone unas técnicas de investigacién de evaluacién mas comunes usadas
por los planeadores: pruebas de memoria, de persuasion, pruebas de satisfaccion.

Psicologia del consumidor y mercadotecnia: Aspeclos bdsicas V.4




¢ Pruebas de memoria - se basan en la suposicién que un anuncio deja un recuerdo en la mente del individuo
que estuvo expuesto a él. Una manera de medir la efectividad del anuncio es ponerse en contacto con los
consumidores que lo vieron y averiguar que recuerdan. Las pruebas de memoria se clasifican en dos grupos:
pruebas de recordacion en la que se les muestra el anuncio a las personas y luego preguntarles si recuerdan
haberlo visto antes y el segundo grupo se llama prueba de reconocimiento, en donde se les pide a los
encuestados que hayan leido la revista hacer un reporte de los anuncios o marcas que recuerden haber visto.

<& Pruebas de persuasion - o prueba de cambio de actitud. El formato basico es preguntar a los consumidores
qué probabilidad tienen de comprar una marca aspecifica. Después se les muestra el anuncio de esa marca,
generalmente como parte de un grupo de marcas. Luego los investigadores preguntan otra vez qué compraran.
El investigador analiza los resultados para determinar si la intencién de compra ha aumentado como resultado
de la exposicion dei anuncio. El éxito de este tipo de pruebas depende de que la muestra sea significativa y
representativa del mercado meta hacia el que se dirige el anuncio.

< Pruebas de satisfaccion — fa satisfaccion no es facil medir porque es dificil saber si al consumidor le gusta
el anuncio, la marca o algun otro factor. Varias empresas que hacen pruebas de copy ofrecen la puntuacion
en satisfaccién pero sugieren que se interprete de manera relativa a las otras respuestas del consumidor.
Las preguntas que tratan de evaluar la satisfaccion investigan cosas tales como personalmente relevante,
importante para mi, estimula mi interés o curiosidad, crea sentimientos, es placentero, entretenido y divertido.

6.4. Impacto en la venta del producto

La publicidad tiende a contribuir mas a las ventas y a las utilidades durante las fases de introduccién y crecimiento de un
producto dice Russell (2001). A medida que la publicidad, la promocion y otras formas de comunicacion de marketing
se van entrelazando, se acentua la dificultad para medir la contribucion de alguno de los elementos a las utilidades. A
pesar de la dificultad para evaluar la publicidad a largo plazo, su funcion se debe determinar, en el caso de productos
establecidos, durante periodos largos. Medir un instrumento de la comunicacién, como la publicidad, exclusivamente
en comparacion con las ventas a corto plazo, no solo es un error, sino que demuestra el desconocimiento de los
propdsitos fundamentales de casi toda la publicidad.

Ferré (2003) senala que el criterio de ventas para medir la eficacia de la publicidad generalmente no es valido por dos
razones:

1. Porque las ventas estan en funcion de las variables del marketing mix, asi como de otras variables incontrolables
por la empresa:

V=1 (P1,P2,P3,P4,D)+E
Siendo:

[
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P1 = Producto

P2 = Precios

P3 = Publicidad

P4 = Promocidn

D = Distribucion

E = Variables incontrolables (entorno, competencia, coyuntura)

2. Como consecuencia de lo anterior, es muy dificil poder aislar del modelo el efecto de la publicidad.
7. Presupuesto de una campaia de publicidad
7.1. Elementos de un presupuesto
El Presupuesto de la Publicidad
El presupuesto de la publicidad es como sefiala Esteban (1996), la expresion cuantitativa de un esfuerzo a cumplir
mediante la publicidad, para obtener un efecto determinado en un periodo de tiempo concreto. El presupuesto
publicitario consta de dos partes:

» Planificacion, por lo que debe estar coordinado con los diferentes presupuestos de Marketing de la empresa.

» Control, permite a la empresa conocer y seguir la realizacion en el campo de la publicidad, asi como el
cumplimiento de los objetivos.

El contenido del presupuesto publicitario se estructura en las siguientes partidas:

= Investigacion: presupuesto de investigacion publicitaria previa a la campafia, que consta de:
Identificacion y perfil del publico abjetivo.
Evaluacion y estructura del mercado.

Inversiones publicitarias del sector.
Descripcion de la publicidad de la competencia.

o000

= Difusion de medios: presupuesto destinado a la distribucion del mensaje a través de los diferentes medios, que
comprende:

o Costo de los estudios de audiencia de medios y soportes publicitarios.

o Costo de inserciones publicitarias: diarios, revistas, cine, television, radio, publicidad exterior, directa y
publicidad en el lugar de venta.

»
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Creacién del mensaje: que comprende todo lo relacionado con la generacion o produccién del anuncio, lo que
supone cubrir los costos de:

o Elaboracion del mensaje, gastos de investigacion (pre-test de eficacia).
Realizacion material (fotografias, ilustraciones, tipografia, grabados, produccién de peliculas, produccién
en radio).

Administracion: relativa a los gastas de-gestion de las anteriores tareas especificadas por partidas, en concreto:
o Honorarios y comisiones de la agencia de publicidad.
o Salarios del personal del departamento de publicidad.

o Gastos generados por los representantes cuando trabajan para el departamento de publicidad.

Control: presupuesto destinado a cubrir los costos de las investigaciones que se hayan previsto para medir la
eficacia de los resultadas (post-test).

Imprevistos y varios: es una partida que estima un porcentaje del presupuesto total destinado a cubrir un
margen de sequridad por contingencia o situaciones no previstas.

Existen varios métodos para determinar el presupuesto publicitario. A continuacion se exponen los utilizados mas
frecuentemente:

8 Presupuesto fijado arbitrariamente: consiste en fijar el presupuesto de publicidad en funcién de la tesoreria

disponible, sin justificar la razén de la cantidad, y sin considerar los objetivos publicitarios a alcanzar. Es la
manera menos adecuada de establecer el presupuesto comercial segun la orientacion integral de Marketing.

Presupuesto o porcentaje de las ventas: éste es un método muy utilizado por las empresas. El porcentaje puede
aplicarse sobre las ventas pasadas o sobre las ventas previstas. Resulta un método simple, no compromete
financieramente alaempresa y los fondos son detraidos de beneficios disponibles. Sin embargo, el procedimiento
presenta numerosas desventajas. En primero lugar es un método arbitrario que fija un porcentaje, aunque no
el optimo; en segundo lugar, tiende a considerar las ventas como la causa y no el resultado de la publicidad;
finalmente, la cuantia del presupuesto puede oscilar fuertemente, si asi lo hacen las ventas.

Presupuesto en funcion de las inversiones publicitarias de la competencia: este método consiste en controlar,
de modo sistematico, las inversiones en publicidad en funcidn de las inversiones de la competencia. La filosofia
del método se sustenta en que las cuotas de mercado alcanzadas se deben a los gastos en publicidad. Por
esta razon, se gasta una proporcion sobre las ventas similar a la cuota de mercado de la empresa. Este sistema
es también arbitrario ya que no tiene en cuenta la relacion entre publicidad y demanda y tiende a dar por
buenas las practicas de los competidores.

276
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& Método basado en los objetivos publicitarios: es el procedimiento mas correcto y adecuado segun la filosofia
de Marketing. El presupuesto es la cantidad que se estima necesaria para alcanzar objetivos predeterminados.
Este método supone, en primer lugar, definir los objetivos a conseguir, generalmente, en funcion de las ventas
del préximo afio, aunque también pueden formularse como objetivos la identificacién y localizacién de nuevos
clientes o mejorar la imagen del producto. En segundo lugar, se determinan las estrategias necesarias a
implantar para alcanzar los objetivos y las acciones que las desarrollan, valorando, finalmente, los costos de
la puesta en marcha de las actuaciones publicitarias. El inconveniente fundamental de este método radica en
definir adecuadamente los objetivos a alcanzar, para consequir la rentabilidad deseada.

7.2. Interaccion entre marketing/ventas/finanzas

El plan estratégico de una empresa establece los tipos de negacio en que participara una empresa y sus objetivos
para cada tipo. Luego, dentro de cada unidad de negocios, se debe realizar una planeacion mas detallada. Los
principales departamentos funcionales de cada unidad segun Kotler (2008) son: marketing, finanzas, contabilidad,
compras, fabricacién, sistemas de informacion, recursos humanos, entre otros, deben colaborar para alcanzar los
objetivos estratégicos.

Podemaos ver cada departamento de la empresa como un eslabén de la cadena de valor, es decir, cada departamento
realiza actividades que crean valor al disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar los productos de la empresa.
El éxito de la empresa no so6lo depende de qué tan bien realiza su trabajo cada departamento, sino también de qué
tan bien se coordinan las actividades de los diversos departamentos. Todo esto para cumplir con los objetivos de la
empresa y la satisfaccion del cliente.

El area de marketing tiene como objetivo, cultivar las relaciones con los clientes mediante la creacion de valor y
satisfaccion. Esto lo lleva a cabo con la participacion de otros departamentos de la empresa; el departamento de
Finanzas se ocupa de conseguir y usar los fondos necesarios para llevar a cabo el plan de marketing; el departamento
de investigacion y desarrollo se concentra en disedar productos seguros y atractivos; compras obtiene insumos y
materiales, mientras que produccion se encarga de fabricar la cantidad de productos apropiada con la calidad deseada.
Contabilidad tiene que medir las ganancias y los costos para ayudar a marketing a determinar si esta alcanzando o no
sus objetivos. Juntos, todos estos departamentos afectan planes y acciones del departamento de marketing. Bajo el
concepto de marketing, todas estas funciones deben “pensar en el consumidor” y colaborar en armonia para entregar
al cliente valor y satisfaccion superiores.

7.3. Costo - beneficio de una campaia publicitaria (ROI)
El resultado de la inversion también conocido como ROI por sus siglas en ingles, Return On Investment, es la relacion

existente entre el costo de la publicidad y los beneficias obtenidos. EI ROl indica el valor que obtiene su empresa como
resultado del costo que invierte en una campana publicitaria.
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Lenskold (2005) seriala lo siguiente como la férmula del ROl en su formato basico:

ROI = Retorno = Margen bruto — Inversién en marketing
[nversidn Inversién en Marketing

El ROI se presenta en la forma de un porcentaje, de modo que el nimero positivo indica una ganancia financiera
a partir de la inversién, y un nimero negativo indica una pérdida financiera. Guando el margen bruto es igual a la
inversion en marketing, el ROI es de cero por ciento y la inversion se considera equilibrada.

La inversidn en marketing incluye todos los gastos que se arriesgan para comercializar el producto, el servicio o la
compafia. El retorno es toda ganancia financiera que sobrepasa la inversion inicial que se atribuye a dicha inversion.
Fste representa basicamente el valor presente del flujo de ingresos hacia el interior y el flujo de gastos hacia el exterior
y que resultan directamente de fa inversion realizada.

El término de margen bruto se usa para representar el valor presente de las ganancias incrementales y los gastos en

el calculo del retorno. Este término representa una aportacién hecha a la compaiia, previa a la deduccion de inversion
en Marketing.
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CONCLUSIONES

Al finalizar la Licenciatura en Psicologia se espera que los egresados cuenten con las competencias necesarias para
incorporarse en el ambito laboral, también de que exista una actualizacion y avance de conocimientos, ademas de
una mayor vinculacién con el escenario real del psicologo, es por este motivo que la Facultad de Psicologia de la
Universidad Nacional Auténoma de México, en Ciudad Universitaria, implementé en el afio 2008 un nuevo Plan de
Estudios en el cual se incluyen Lineas terminales que pueden continuarse como Especializacion. Asi, los alumnos
interesados en la Conducta del consumidor y Mercadotecnia pueden cursar los tres semestres que se requieren para
obtener esta Especialidad.

Alo largo de los tres semestres que dura la Especialidad se abordan temas que proporcionan al alumno herramientas
para comprender temas de diferente indole, tales como negocios, formacion de directivos, integracion de equipos
de trabajo, introduccion y evolucion de la mercadotecnia, investigacion de mercados, publicidad, evaluacién de una
campafa publicitaria, segmentacion de mercados, posicionamiento, ética en la mercadotecnia, creatividad, teoria
del color y relacion de la mercadotecnia con ofras areas de conocimiento, entre otros. Los temas se desarrollan de
lo general a lo particular y de lo introductorio a lo mas especializado. Con el fin de que el egresado al concluir la
Especialidad sea capaz de integrar, fortalecer y crear a los conocimientos y habilidades adquiridos para desarrollarse
en el ambito laboral de una manera mas preparada que incremente su potencialidad de trabajo.

Un tema fundamental de la Especialidad es el estudio de la conducta del consumidor, pues al egresar de la Licenciatura
en Psicologia se adquieren conocimientos sobre la conducta de los individuos; sin embargo, este conocimiento ya
no es solo del interés de los psicélogos, sino también de los administradores y de los mercadologos. Para estos
ditimos la Psicologia se convierte en un area con la que debe mantener una relacion estrecha en vista de que el
consumidor de hoy es distinto al consumidor de afos atrds. En la actualidad, las personas adquieren los productos
para satisfacer una necesidad, pero también consumen aquellos que les brindan ciertas caracteristicas o garantias,
que les proparcionen estatus, comodidad, calidad, buen precio; que sean novedosos y que el producto-servicio les
provoque alguna emocion o sentimiento. Por tanto, conocer cémo los consumidores piensan, sienten, desean y qué
los motiva a comprar es fundamental para que el producto-servicio se venda y se cumpla el objetivo Gltimo de la
mercadotecnia: que el consumidor regrese. Para lograrlo, se debe hacer una buena investigacion y segmentacion de
mercados, conocer a la competencia para innovar y crear un mejor producto-servicio, utilizar el efecto que tienen los
colores en las personas asi como conocer como se manifiestan sus influencias familiares, sociales, psicologicas o
culturales antes de adquirir un producto-servicio.
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Alcances

El alcance principal del presente trabajo, es describir, de manera breve, sencilla y facil de entender, los temas
prapuestos en el Plan de Estudios de la Especialidad en Psicologia del consumidor y Mercadotecnia, con el fin de
brindar informacion Uil v detallada sobre ellos a los estudiantes que opten por esta Especialidad y a todas aquellas
personas interesadas en el tema de Mercadotecnia.

Aportaciones

La extensa investigacion documental desarrollada en la presente tesis aporta, basicamente, una amplia bibliografia
que los estudiantes, profesores y personas interesadas en la materia pueden consultar para profundizar en los temas.
Asimismo, se exponen de manera sencilla conceptos basicos y avanzados acerca de la Mercadotecnia y los temas
con que se relaciona, pues no se trata simplemente de vender, sino que este acto comprende todo un proceso para
llevarse a cabo.

Otra aportacion importante consiste en la inclusion de temas que no estaban considerados originalmente en el Plan
de Estudios, con el fin de enriguecer la informacion y complementar los temas basicos. Entre ellos se encuentran las
caracteristicas de un producto y su distribucion, el papel de la PROFECO (Procuraduria Federal del Consumidor)
en la defensa de los derechos del consumidor y coma institucion informativa mediante la Revista del Consumidor; el
significado de los colores y el comportamiento de compra organizacional. Estos temas se incluyeron por considerarse
complementarios.

Limitaciones

Al desarrollar la investigacion documental se esperaba exponer todos los temas y subtemas propuestos en el Plan de
Estudios, pero conforme se buscé la informacién aparecieron varias limitantes que impidieron exponer los temas tal
cual aparecian en el Plan. Las principales fueron las siguientes:

¢ No existe suficiente acervo bibliografico sobre el tema en las bibliotecas de Ciudad Universitaria. Se investigo
en la Biblioteca Central, en la biblioteca de la Facultad de Psicologia y en la biblioteca de la Facultad de
Contaduria y Administracion; los libros que se encuentran en ellas son ediciones no actualizadas.

La bibliografia que sugiere el Plan de Estudios no es de facil acceso debido a que los libros especializados en
el tema son costosos y escasos y muchos de ellos estan en inglés, lo que representa una limitacion para los
estudiantes que no dominan este idioma.

+ En cuanto al Plan de Estudios como tal, se observo que no existe una delimitacion clara en los temas y algunos
se repiten (por lo cual se decidi6 eliminarlos), tampoco hay una secuencia definida entre las materias, Asimismo,
el Programa incluye temas muy complejos, como el de la economia mundial actual, pero no contempla temas
basicos, por lo que se decidio anadirlos. Entre ellos se encuentran las caracteristicas de un producto, la
distribucién de productos, definicion de publicidad, etcétera.
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El Plan de Estudios esta propuesto para la practica, pero Unicamente expone teoria y conceptos.
Finalmente, el tema de la Conducta del consumidor se estudia en el segundo semestre y de forma secundaria,
cuando deberia ser un tema principal a lo largo de toda la Especialidad.

& &

Fortalezas y areas de oportunidad

Las materias que conforman el Plan de Estudios tienen como finalidad conseguir que el alumno cuente con una mejor
preparacion al terminar la Especialidad, pues no sélo se basa en el estudio de la conducta del consumidor, sino en
todo el proceso mercadotécnico; se estudia una parte importante referente a la formacion de directivos al igual que
a la construccion de una PYME, de forma que el egresado seré capaz de comenzar un negocio por si mismo o de
trabajar como consultor para otras empresas. Es un Plan de Estudios bastante completo y, al igual que la presente
tesis, deja abierta la posibilidad para seguir investigando y asf reestructurar y reflexionar los temas expuestos con el
fin de ampliar los conocimientos que se ofrecen a los alumnos para que terminen la especialidad con las habilidades
que se requieren en la vida laboral.

Propuesta

Una mayor vinculacion del tronco comun de la Licenciatura en Psicologia con el ambito mercadotécnico es una
propuesta que se hace al Plan de Estudios, lo cual puede lograrse mediante un curso o taller intersemestral o extra
escolar antes de iniciar la Especializacion para que el alumno cuente con la informacién basica y pueda relacionarla
con los conocimientos adquiridos durante primeros semestres, es decir, el tronco comin. Ademas se requiere de la
adquisicion de material bibliografico especializado, para que los alumnos cuenten con mayores y mejores fuentes de
informacion.

La segunda propuesta consiste en que los alumnos sean llevados a los escenarios reales, donde ocurre todo el
proceso mercadotécnico, para que tengan acercamientos con especialistas en los temas que se exponen. Es decir, se
busca que sea una especialidad mas practica que tedrica, como se realizaba en el Plan de Estudios anterior (1971),
en el que el alumno estudiaba la teoria pero se le salicitaba realizar y presentar un proyecto al final del curso con
base en todos los temas aprendidos. En este proyecto se panian en practica temas como investigacion de mercados,
desarrollo de nuevos productos y desarrollo de una campaiia publicitaria, entre ofros.
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... México, pais de luz, fusion de culturas,
sonrisa eterna de su gente...
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Imagen ante el mundo

México
Marca Pais

La oferta de beneficios a nivel mundial ha
generado en cada pais la necesidad de trabajar
intensamente en la proyecciéon de sus bondades
hacia el extranjero. El Consejo de Promocién
Turistica de México ha querido reforzar su posi-
cién ante el mundo evolucionando su imagen
gréfica en busca de una mayor proyeccion entre
las naciones.

La idea es desarrollar una identidad de marca
que comuniqgue la actualidad de nuestro pais,
que evoque de forma sencilla nuestra fortaleza y
que rompa estereotipos ante el mundo.

Con el fin de estandarizar y reglamentar el trata-
miento visual y la aplicacion grafica de la marca
México/Pafs y tomando en cuenta los alcances
de la misma, se propone este Manual de Uso de
Marca, cuyo objetivo es servir de instrumento y
de orientacién para todas aquellas organizacio-
nes que participen de los esfuerzos de comuni-
cacion del Consejo de Promocion Turistica.

Confiamos en transmitir, a través de este manual,
la inspiracion que motivé la propuesta de reno-
vacién y el impacto que se busca para expresar
nuestro presente, a través de una imagen sélida
y memorable ante todas las poblaciones del
mundo.
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Como usar esta guia

México
Marca Pais

Es indispensable leer detenidamente las paginas
de este Manual de uso de Marca para fami-
liarizarse con su contenido de forma que se
apliquen correctamente las normas establecidas
enella.

Este documento contiene aplicaciones espe-
cificas y reglas necesarias para evitar cualquier
error que altere el disefio original o disminuya los
alcances de comunicacion de esta Marca/Pafs.

Es importante sefalar que los elementos graficos y
metodoldgicos del presente manual no pueden ser
reproducidos con fines distintos a los del Consejo de
Promocién Turistica de México.

Para cualquier duda sobre la aplicacion correcta
de la Marca México, deberd hacerse una consulta
al responsable de la Gerencia de Marca del
Consejo de Promocién Turistica a la siguiente
direccion de e-mail: gerenciademarca@visitme
xico.com

Al final de este Manual se encuentra un CD que
incluye los documentos digitales de la Marca
México para utilizarse en impresion.

Nota: Los colores impresos en esta guia no deberdn ser
tomados como base para reproduccién, por lo que se
deberd consultar la guia oficial Pantone Matching System
o las equivalencias de Seleccidn de Color (CMYK) que se

encuentran indicadas en este documento.
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México
Marca Pais

El Consejo de Promocion Turistica de México
(CPTM) identifico la oportunidad de revisary
renovar la imagen de marca México como destino
turfstico para proyectar una imagen distintiva,
apropiada y relevante al mercado nacional e
internacional y representar la oferta global del pais
de forma consistente y unificada.

Meéxico se posiciona en el mundo como un pais
Unico y diverso, mas alld de la hospitalidad.

México es una cultura milenaria y una sociedad
original; rico en historia, tradiciones y naturaleza;
gente simpatica e ingeniosa. México en un pais
de luz, rico en colores y sabores. México es un
puente de encuentro entre la tradicién ancestral
y la vanguardia moderna.

México también es:
Un lugar de mezcla, de fusion, de didlogo y de
adaptacion.
Una tierra de oportunidades y certidumbre.
Un sitio de productos originales y soluciones
innovadoras.

La combinacion: diversidad cultural, flexibilidad
y adaptacion, posiciona a México como un
pafs con raices (tradicién) y con aspiraciones
(modernidad).

La sintesis de ambas dimensiones brinda una ima-

gen potente y favorable para obtener beneficios
en los intercambios de la globalizacion.
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Marca Pais

Propiedades

... México, pais diverso y vobrante, casa
de gente alegre, hospitalaria y viva...



El concepto de la Marca México busca proyectar la
inmensa diversidad de nuestro pais en términos de
riqueza, calidez y alegrfa. La identidad de nuestra
patria se basa en el resultado de la interseccion

de realidades a través del tiempo, que van desde
nuestra milenaria herencia prehispénica, la riqueza
de la etapa virreinal, hasta la moderna propuesta
contemporanea dentro de una tierra fértil y llena
de bondades.

La Marca México se compone de un arreglo
tipogréfico de la palabra México en una combina-
cién de altas y bajas con acento (elemento grafico
propio de nuestra lengua) que contiene una serie de
elementos distintivos de nuestra evolucién, que con
el tiempo se han consolidado como identificadores
inconfundibles de nuestra patria.

México es también color y de ahfla gama de
valores crométicos de temperaturas encontradas
(célidos, estridentes y vivos) que proyectan la ri-
queza visual de nuestro pafs; el rojo, color patrio,
simbolo de pasién y sangre; magenta (llamado
rosa mexicano), pigmento generado por nues-
tros ancestros y simbolo del carisma mexicano;
amarillo, color de luz, energia, riqueza, calidez,
brillo; morado, color popular de misterio y magia;
verde, color de abundancia y vida y finalmente el
color turquesa, color propio de nuestras costas.

La Marca México es proyeccion de vida, alegria,
diversidad y hospitalidad.
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Areas de proteccion y tamanom

-

México
Marca Pais

Debido a la gran cantidad de participantes en los
esfuerzos de comunicacién de la Marca México
como las diferentes entidades federativas, patroci-
nadores y/o socios comerciales, se le ha asignado el
area de proteccion, que deberd ser respetada en su
aplicacién cuando comparta espacio con ellos.

Ya que la estructura visual de la Marca México
tiene una construccién que parte de su propia
composicion tipogréfica, se ha tomado como
unidad de medida de proteccion la letra“x’, la
cual establece las medidas de alto y ancho que
componen el espacio minimo que deberd pro-
teger la Marca México de sus acompanantes en
cualquier pieza de comunicacion tanto impresa
como digital o de medios.

De igual manera, se sugiere tomar la medida que
existe desde la base de la letra X (de la Marca)
hasta su primer vértice interno como medida

de altura de las mayusculas para los textos que
formen parte de la Razén Social o textos comer-
ciales, como slogans.

Es importante sefalar que el interletraje de las pa-
labras que forman la Razén Social deberd ajustarse
al largo de la marca México, exceptuando su apli-
cacion en los idiomas: inglés, aleman y japonés
(esto debido a que la extension es muy corta).

Uno de los factores importantes en el desarrollo
de la Marca México es el de reduccion. Aunque
es recomendable no utilizar la Marca en su tama-
fio minimo, sf se propone una reduccion critica
(cuya altura es de 5 mm.) para aquellos casos en
que sea absolutamente necesario.

Guia breve de uso de la Marca México / Pais

MEéXIco

MEXIco

Consejo de Promocion Turistica

MEXICO X




El contexto de la Marca México también con-
templa aplicaciones en blanco y negro, para su
insercion en medios como el periddico (prensa).
Tomando en cuenta esto, se ha desarrollado una
version de la Marca para aplicarse en escala de

grises (contemplando la ganancia de punto de ®
este sistema de impresion) para aplicarse tanto
en fondo blanco como sobre fondo negro.

MEXICO

B L




Marca simplificada. 2 tintas

México
Marca Pais

Se han contemplado también las limitantes de
impresién a las que se podria enfrentar la Marca
México, asi como los distintos presupuestos
que dictan las condiciones de reproduccién de
algunas piezas de comunicacion.

L.a Marca México cuenta con algunas variantes
de simplificacién en términos de nimero de
tintas y los sistemas de impresién comunmente
conocidos.

Una de estas variantes es la que depende de
dos tintas Unicamente, para la cual se propone
emplear una de las 6 tintas directas de la Marca
al 100% y un porcentaje de negro que sobre im-
prima para generar las texturas como se muestra
en estos ejemplos.

Es necesario observar que cuando la marca se
imprima en rojo 1795, en morado 248 o en verde
turquesa 7467, el porcentaje de negro debera
ser del 25%, mientras que en los otros colores
deberd ser del 20%, excepto en el amarillo 130
que sera 15%.

Nota: Los colores impresos en esta guia no deberdn ser
tomados como base para reproduccion, por lo que se
deberd consultar la guia oficial Pantone Matching System
o las equivalencias de Seleccidn de Color (CMYK) que se

encuentran indicadas en esta pdgina.

Guia breve de uso de la Marca México / Pafs

PMS 1795C
Negro 25%

PANTONE Process Magenta
Negro 20%

PMS130C
Negro 15%

PMS 248 C
Negro 25%

PMS 376 C
Negro 20%

PMS 7467 C
Negro 25%



Marca simplificada. 1 tinta con pantallas

México
Marca Pais

Otra de estas variantes es la que depende de una
tinta Unicamente. En este caso se propone gene-
rar las texturas con el empleo de un porcentaje
del 65% de tinta, de forma que la Marca conser-
ve la viveza del color sin perder la comunicacion
de los elementos graficos.

Nota: Los colores impresos en esta guia no deberdn ser
tomados como base para reproduccion, por lo que se
deberd consultar la guia oficial Pantone Matching System
o las equivalencias de Seleccidn de Color (CMYK) que se
encuentran indicadas en esta pdgina.

Guia breve de uso de la Marca México / Pafs

PMS 1795 C
PMS 1795 Cal 65%

PANTONE Process Magenta
PANTONE Process Magenta al 65%

PMS 130 C
PMS 130Cal 65%

PMS 248 C
PMS 248 Cal 65%

PMS 376 C
PMS 376 Cal 65%

PMS 7467 C
PMS 7467 Cal 65%



Una mas de las posibles aplicaciones es la que se
refiere a aquellos casos en los que no se pueda
emplear color.

Esta variante cubre los requerimientos para apli-
caciones especiales como grabados ciegos (sin
tinta), ya sea sobre piel o superficies de papel.

Existe también la posibilidad de generar altos y
bajos relieves si asi se desea o bien emplear esta
variante para su impresion en Hot Stamping.

M@ sy

M@y
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Paleta de colores

México
Marca Pais

Tomando en cuenta la variedad de procesos y
sistemas, tanto de impresion como de comuni-
cacion digital, se ha seleccionado una paleta de
color que distinga a nuestro pafs y que sea con-
sistente en luminosidad dependiendo el medio
en que se aplique. De ahi que la Marca México se
deberd aplicar con las siguientes propiedades de
color para impresion (tintas directas o seleccion
de color cmyk).

Nota: Los colores impresos en esta guia no deberdn ser
tomados como base para reproduccion, por lo que se
deberd consultar la guia oficial Pantone Matching System
o las equivalencias de Seleccidn de Color (CMYK) que se
encuentran indicadas en esta pdgina.

Guia breve de uso de la Marca México / Pais

Pantone Solid coated

PMS 1795 C PMS Process Magenta C PMS 130C PMS 248 C PMS 376 C PMS 7467 C
PMS 201 C PMS 676 C PMS 158 C PMS512C PMS 377 C PMS322C
Pantone Solid uncoated
PMS 1795 U PMS Process Magenta U PMS 130U PMS 248U PMS 376 U PMS 7467 U
PMS 201 U PMS 676 U PMS 158U PMS512U PMS 377U PMS 322U
Process CMYK
Co co C30 G50 C:100
M: 100 M: 100 M: 100 M:0 M:0
Y:90 Y:0 Y:0 Y: 100 Y:30
K:0 K:0 K:0 K:0 K:0
co co co C:50 C:50 C: 100
M:100 M:100 M: 60 M:100 M:0 M:3
Y:90 Y:0 Y: 100 Y:0 Y:100 Y:30 11
K:25 K:25 K:0 K:20 K:25 K:30




Una parte importante en los esfuerzos de co-
municacioén es la personalidad que se proyecte
en todos los textos y comunicados que tengan
que ver con la Marca México, para ello se ha
seleccionado una familia tipografica desarro-
llada por Adobe Systems: “Myriad Pro” (formato
OpenType), la cual deberd ser empleada para
componer textos de cualquier tipo, ya sean titu-
los, subtitulos, llamadas o cuerpo de texto para
comunicados extensos.

Myriad cuenta con una personalidad célida y una
excelente lectura debido al tratamientode las
letras, asf como a sus proporciones.

La estructura abierta de Myriad permite compo-
ner ajustes precisos de textos asi como una lec-
tura comoda y variada, lo cual favorece a la Marca
Meéxico, ddndole una identidad fresca y actual.

Myriad Pro Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Myriad Pro Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Myriad Pro Semibold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Myriad Pro Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Myriad Pro Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 2
0123456789



Marca con Razon Social

México
Marca Pais

La Razén Social de la Marca México es: “Consejo

- o o Esparol
de Promocion Turistica de México” Pensando en r
las diferentes traducciones para otros paises en

donde el Consejo de Promocién Turistica tenga

actividades, se han creado las variantes de la ®
Marca con su Razén Social en varios idiomas.

Es importante sefalar que el interletraje de las pa- Consejo de Promocién Turistica
labras que forman la Razén Social deberd ajustarse

Francés

MEXICO

Conseil de Promotion Touristique

al largo de la marca México, exceptuando su apli-
cacion en los idiomas: inglés, aleman y japonés Inglés

MEXIcOo

Tourism Board

(esto debido a que la extensién es muy corta).

Italiano

MEXICOo

Ente per la Promozione Turistica

Portugués Japonés
P &
MEeXICO MEXICO
Conselho de Promocéao Turistica AT IR/
Alemdn Holandés
& &
MEXICO MEXICO

Fremdenverkehrsbiiro
Guia breve de uso de la Marca México / Pais

Een wereld vol verbeelding



Marca con Lema

México
Marca Pais

El Consejo de Promocion Turistica cuenta con
campanas de publicidad que refuerzan la
imagen de México como destino turistico a nivel
mundial y se ha desarrollado la solucién gréfica
para este propdsito.

Para efectos de mayor impacto en el lema de
campana o slogan, a diferencia de la razén social
(CPTM), se propone aumentar el tamano del
puntaje de este texto en base al trazo de la letra
para aumentar visibilidad y lectura en anuncios
de publicidad.

El tamano de texto asignado corresponde a la
altura de las letras |,b,h o cualquier letra de caja
baja (minusculas) desde su base de fuste hasta
el limite del ascendente alineado a la base del
trazo superior de la greca que se encuentra en la
letra My se usard siempre al mismo puntaje con
la posibilidad de traducir los lemas al idioma que
se requiera.

Guia breve de uso de la Marca México / Pais

MEXICO

Vive hoy, vive lo tuyo

MéxIco

Vive hoy, vive lo tuyo
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Usos incorrectos

México
Marca Pais

Es importante ajustarse a los lineamientos de
esta guia de uso de Marca, de modo que la
proyeccion de la imagen de nuestro pais sea
consistente y adecuada.

Cualquier alteracion en posicion, tamafo, em-
pleo de colores en la Marca México resultaria en
una comunicacion desfavorable hacia el publico
objetivo.

Con el fin de evitar malas interpretaciones y
ejecuciones defectuosas, se han seleccionado
algunos ejemplos de usos incorrectos de la
Marca México como se muestran en esta pagina
y en la siguiente.

Guia breve de uso de la Marca México / Pais

MEXICO

Vive hoy, vive lo tuyo

MéxIco

Vive hoy, vive lo tuyo

MEXICO

Vive hoy, vive lo tuyo

»
(@ 'Ie“"_ :
ﬂn’él*u 'y

Vive hoy, vive lo tuyo

MEéxIco

Vive hoy, vive lo tuyo

jve o tuy©°

vive hoyV
15



Usos incorrectos

México
Marca Pais

Es importante ajustarse a los lineamientos de
esta guia de uso de Marca, de modo que la
proyeccion de la imagen de nuestro pais sea
consistente y adecuada.

Cualquier alteracion en posicion, tamafo, em-
pleo de colores en la Marca México resultaria en
una comunicacion desfavorable hacia el publico
objetivo.

Con el fin de evitar malas interpretaciones y
ejecuciones defectuosas, se han seleccionado
algunos ejemplos de usos incorrectos de la
Marca México como se muestran en esta pagina
y en la siguiente.

Guia breve de uso de la Marca México / Pafs

éxico

No aplicar volumen a la Marca

MEXICO

Vive hoy, vive lo tuyo

No emplear la Marca sin sus texturas

Vive hoy, vive lo tuyo

No agregar contornos a la Marca

No colocar la marca sobre fondos similares
a los de la paleta de color

éxico

Vive hoy, vive lo tuyo

No agregar sombras

16



IS 2

SOLICITUD DE REGISTRO O PUBLICACION DE SIGNOS DISTINTIVOS
(Antes de llenar el formialo, sirvase leer las consideraciones generales al reverso).

Por la presente se solicita: -
(Marque sdlo una opein) rarked) ot
[] Registro de Marca
Uso exciumrvo
[T] Registro de Marca Colectiva 1MP1, Ofcinas Reglonales del IMP1

[] Registro de Aviso Comercial
[] Publicacion de Nombre Comercial Salo, Fecha 1 hoca de presetacién

Ha de loho de entreda

| DATOS DEL (DE LOS) SOLICITANTE (S}

01) Nombre (s)

02} Nacionalidad (es):
03) Domicilio del primer solicitanta (calle. ndmero y colonia).

Poblacién y Estado;
Codigo postal: Pals:
04) Teldfono (clave) * Correo-e*

Il DOMICILIO PARA OIR Y RECIBIR NOTIFICACIONES

05) Calle, nimero y colonia

Poblacién y Estado.
Codigo postal
06) Teléfono (clave):* Correa-#"

——

a7 Signo distintiva:

08) TpodeMarca Nominatva [ |  ionomnass | | Todmensonat [ | wea [ |
09) Fecha de primer uso | | Mo se ha usada. |

[ ™

10} Clase: EEI 11) Productos o servicios, en caso de Marca o Aviso Comercial / Giro preponderants, &n caso de Nombre Comercial:

Continiaenanexs [ |

12) Ubicacion del establecimiento
Domiciio (calle, nimero y colonia)

Poblacidn y Estado.
Céodigo pastal Pais.

13) Leyendas yfo figuras no reservables: {Stlo en caso de Marca)

Adhiera en este espacio la eliquela
del signo distintivo solicitade
(Solo en caso de Marcas Innominadas, Tridimensionales o Mixtas)
Continda en anexo ||

14) Prionidad reclamada:
{Séio en caso de Marca o Aviso p en el )

& - . Fecha de Presentacion
Pais (Oficina) de origen Nimero g
Bajo protesta de decir verdad, &l firmante manifiesta que los datos en esta solicitud son ciertos y que en caso do

actuar como mandatario, cuenta con facultades para llevar a cabo el presente tramite.

L bre y firma del o su i Lugar y fecha
Pagna 1 de 2 ~ IMPID0-001

.




Consideraciones generales para su llenado:

- Los datos contenidos en la presente solcilud y sus documentos anexos son de cardcler pablico. Los rubros marcados con un aslensco * son datos opcionales

- Este formato es de disinbucidn gratuita Sealcltusuhnrmoumm sempre y cuando éste no sea alterado y sea presentada IMpreso su anverso (Pagna 1)
y reversa (Pégina 2) on una sola hoja de papel blanco y en tamafio oficio

- Debe llenarse en idioma espafiol, preferentemente a través del Sstema Asistido de enada de Soliciludes de Registio de Maica, Aviso Comercial y Solicitud de
Publicacién de Mombre Comercial (SOLMARNET) dsponible en wwar imigngob mx. Mo obsianle, podra llenarse por otros mechos, sempre gue la sobiciud sea
legible La informacién de la solcdud debe ser requistada loda por el mismo medio, sin tachaduras ni enmendaduras

- El lormato de sobcitud por duplicado, MMaMMummwyﬁmmM|mwu.mmium
anexos, debean en la Gy de y Control de Ox de la Direccidn Divisional de Marcas del Instituto Mexicano
de |a Propiedad Indusinal, con domiciko en Aunar # 550, Pisc 2, Pueblo Santa Marla Tepepan, Delegacion Xochimilco, CP 18020, Méxica, D F . can horano de
atencién de §45 a 18 00 horas de lunes 8 vernes o en |a ventandla de las Oficinas Regeonales del IMP| o las Delegaciones o Subdelegaciones Federales de fa
Secrataria de Economia

- Tambsén podrd remilese i soleilud por comeo, servicios de mensaeria u olios equivalenles o, en su caso, p par | en
los términos previstos en el articulo 50 del Reglamenta de la Ley de la Propiedad Industrial
- Los documentos anexos redactados en idioma distinto al espafiol deberan de la traduccid
-Los ANEXOS P el e cuanda proceda, deberdn acompafarse do la legalzaciin 0 on su caso. apostila comespendmnte

Por la presente se sclicta. En el recuadro comespondients margue con una X" @ solicilud que desea presentar,

| - DATOS DEL (DE LOS) SOLICITANTE (5) Anote los datos completos de la persona que serd, en su caso, llular de la Marca, Aviso Comercial @ Mombre

Comercial

7) Signo distinfiva: Escriba en este espacia la denominacién cormespondiante a la Marca o Nombre Comercial, o en se caso, a frase u oracién que integra al Aviso

Comercial Deben utilzarse signos @ las reglas &n \dima espafiol y no debe incluirse dsefio alguno Los Avisos

C se por lrases u oraciones

8} Tipe de Marca Mmmdu:uadm que uomawﬂﬂ 8l tipo de Marca: NOMINATIVA - (denominacidn) cuando se descen regsirar elemantos erales, asi como

una o varas palabres desprovistas de lodo dmefio] INNOMINADA, - [deefio) st se desea regmtrar una figura, diseflo o logatipe desprovisto de lodo elemento [aral,

TRIDIMENSIOMNAL - t!nmﬂ tridimensional) cuanda se desea regstrar el empaque, envoltura o envase del producto en tres dimensiones, o MIXTA - si se desea

registrar la e de las {par sjemplo in y disedio dn y farma . dsefla y forma tridimensional,

ﬂcmmmu-on.mmymumnsmli

9} Fecha de pnmer uso Sefale la fecha a partir de la cudl el signo dstniivo se ha venisdo usando en forma minterrumpida En caso contrano, marque el recuadro

cormespondiente & *No sa ha usada”

10} Clase’ Cuando se condzca, anale en & recuadro el nimero de la clase a que comesponden los productos o servicios para ks que se solcita el registro, para tal

efecio, puede consultar &l Listado de producios y servicios de la Clasificacidén de Producios y Senacios para el registro de las Marcas [(Clasificacion de Niza)

wigenta, disponible en '3

11) Productois) o servicio{s] St LA SOLICITUD ES DE REGISTRO DE MARCA O MARCA COLECTIVA, especifigue el o los producios o servicios que se

protegen. 5| SE SOLICITA EL REGISTRO DE AVISO COMERCIAL, anote el o los pmdlnni servicios o mhmlus que se anuncian con el mismo S 5E

TRATA DE LA PUBLICACION DE UN NOMBRE COMERCIAL, ance @ giro prep dal En el caso de que dicho espaci resulte

insuficiente, debera indicarse en un anexo.

12) Ubicacsdn del establecimenio En caso de haber sefialado fecha de primer uso deberd indicar el dnmcﬂ:l del establecimiento o negociackin relacionado con el

signo dstintivo solictado. En e Nombre C i el de la del

13) Leyendas y figuras no reservables Salo en caso de Marcas Innominadas, Tmruumdwel-lm mdique las palebras ylo figures que aparezcan en el

epemplar del signo distintivo sofictado y que conforme a in Ley de la Propiedad Industrial no pueden ser de uso exclusivo, por ejemplo’ Hecho en Mixico, Talla,

Ingredientes, Peso, Regisiro de Salud, elc

Etiqueta del signo propuesic a regisiro. Se entenderd que e sobctants se reserva ¢l uso exclusivo de la Marca, tal y como aparezea en el sjemplar de la misma que

s& exhiba adherido a la propa sobcitud En el caso de Marcas innomnadas o Mitas sdhiera en el recuadro comespondiente la ebqueta con las medidas
reglamentanias, na mayores de 10 cm x 10 om, nt mencres de 4 cm x 4 cm Para Marcas Trdimensionales adhiera en el recuadro correspondiente 13 impresion

Iweqlwaoeldﬂmmlosuwm(anmum altura y profundidad) con las medidas reglamentaras no mayores de 10 cm x 10 om, m menores de 4 cm x 4 om

Domiciics sefialados en la sobcdud Debecd sefalar de manera completa y precisa los domecilios que indique en la sobctud, mcluyendo el Codigo Postal y el

asentamsento en donde se ubique &l domicibo bajo la mmmmqnmmmdu polqlmpln Calonia, Pueblo, Municipio, elclbera

Les resolucicnes, requerimientos y demds actos del Instituto se con acuse de recibo al domicibo que hubiesen

sefialado al efecto YMMMMWIMNMMMduTuinnMBdD.enMumwhmaﬂwwmhnnnhﬁmmﬂmnmml

Raglamanio de la Ley de la Propiedad Industrial

Los datas consislentes en Teldfona y Comeo electrénico contenidos en el presente fomalo son opcionales y tiene por objeto el facilar un medio de contacio entre

ol sobcdanie y los usuanos interesados en |a sobeitud en trimite

HNaombre y firma del solicitante o su mandataro. Anate el nombre complelo de una sola persona, ya sea el solictanie o su mandalano, quen deberd firmar la

sobc#ud En caso de que & tular sea una persona moral, deberd proporcionar Gnicamente el nombre y firma de la persona fisica que eslé acluando en su

represantacin

Continuz en anexo Margue con una *X” sdlo en caso de que sea necesarnio wsar una hop anexa p la informacion reg

Tramite al que corresponde la forma: Salicitud de Registro de Marcas, Camercales y Publcacdn de Nombres Comarciales.

Numero de Registro Federal de Tramites y Servicios: IMPI-01-001-A, IMPI-01-001-8, ||mm-nm-c IPH-01-002-A, IMPI-01-002-8, IMP1-01-002-C, IMP1-01-003-A, IMPI-
01-003-0. IMPI-01-003-C. IMP4-01-004-4, wn-m-um.a IMPI01-004-C_IMPI-01-005 IMP1O1-00A-A & IMPLOT-006-8

Fecha de autorizacion de 1a forma por parte de la Direccion General Adjunta de Propiedad industrial det IMP1: 1512010

Fecha de autorizaclon de la forma por parte de la Comision Federal de Mejora Regulatoria: 1-10-2010

F jurid

Lay de la Propeded Industrial Arts. B fraccedn 1], 87-80, 03, 98, 68, 00-119, 121126 y 170183 (D O F. 27101, reformas DO F 2-VIN-S4, 25-X-08 26-X11-97.17--59_ 26

C4, 16-V1-05, 25-1-08 , 06-V-09 y 06--2010)

Reglaments de I Lay de la Progeedad Industial Ans 5-7, 16, 17, 53, 56-61 y 67 (D.0 F. 23-X1-04, reformas 0.0 F 104607 y 19-1X-03)

Acuerdo por of que se da & conocer la Tanfa por los sericos que prests el instituin Mexscsno de [ Indusinal Arm. 142, 14c y 14e, (DOF Z3-VIN-GS, reformas

O.OF. 28-X1-95, 10-X1-86, 2-V-07, 4-\-G8, 23-1-80, 11-X-00, 17-X-01, 13-20-01, 24-X1-01, 27-802, 14-10-02. 14-X1-02. 04-11-00. 8-X-03, 27-X-04, Z3-U1-05, 134X-07, 23-11-09.
1-VIHDS, 10-VII-09 y 24 \J'HI-W}

Acusrda que a an de ante ol instiulo Mrecsno de la Propiedsd Industnal Arts 11y 34 (0.0 F 14-X0-94, reformas DO F 22-
11199, 14-X0-00, mvm,ru -Vi-03)

Acuerda pof el que ss esiablecen reglan y oriienos pars & resclucdn de drvarsos Iramites ants of Instilulo Meocano de ls Propssdad Indusinal Ars 10-26 (DOF 8-IR-04)
Acuerdo por el que se dan @ conocer los homnos de rabajo det insituto Mescano e la Propiedsd industnal. Arts. 3 y 6 (0.0 F_ 371-0-86)

Documentos anexos:
l:l Comprobante de pago de ka tarifa {orignal y copsa)

DRnﬂsdnm[ﬁhmmumhmunmmdnumma

=] que acredita la p dal longinal o copia certificada) o. en su caso, copia simple de la constancia de inscripciin en el
Regisiro General de Poderes del IMPL

Fe de hechos en caso de Nombre Comercial én la que el fedatario pibkco incluya nombre del [tular, gira y ubicaciin del establecmenta, asi coma una
fatografia de la fachada donde se ostanta &l Nombre Comercial

EIDowmenlu de Prioridad

D Hoja adicional complementaria a los punios 11) y 13)

Tiempo de respuesta: El plazo de primera respuesia es de 4 meses por lo que respecia al examen de forma y de & meses por i que respecta &l examen de
londa. Aphca la posiliva icta al examen de forma. No aphea la negativa ni e positiva ficta al examen de fondo.

Nimero telefdnico para Para cualquier aclarscién, duda ylo comentano con respecio a este frame,
CGrgano Intemo de Cantrol en Inmlllu Meocinc do la Propeedad Indastrial sirvase lamar al Sisterma de Atencidn Telelénica a la Cudadania-SACTEL 5 los
5624-04-12 6 13 {directo) 5824-04-00 (conmutador) teléfonos 20002000 en &l D F y érea melropolitana, del interior de ta RepUblica
Extensiones 11237 y 11231, Fax 5624-04-35 sin costo para el usuano af 01-H00-FUNCION (386-24640) o desde Estados
Correo electidnico. guaisnshifimoi gob ms Unidos y Canadd al 1-800-475-23-63

Numero telefénico del responsable del trimite para consultas: 53-34-07-00 en &l DF y #rea melropal®ana. del intenor de 1a Repdblca s: cosio para el
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Cadigo de Etica
PRINCIPIOS GENERALES

ARTICULO PRIMERO

Para los fines de este cadigo, se define la publicidad como la actividad que consiste en ofrecer
bienes, servicios o ideas dirigidas al publico con el objeto de promover su aceptacion a traves
de mensajes transmitidos por los diferentes medios de comunicacion y de los avisos en
envases y efiquetas.

ARTICULO SEGUNDO

Para los efectos de este codigo, se entendera por Etica publicitaria la evaluacion de conducta a
la luz de los principios morales entendidos como un cuerpo de obligaciones entre los individuos
y con la sociedad.

ARTICUL O TERCERO
Se entender como producto el bien, servicio o idea objeto de la publicidad.

ARTICULO CUARTO
Se denomina consumidor a cualquier persona a quien se informa publicitariamente ya sea
como usuario final, como cliente o individuo objeto de la comunicacion.

ARTICULO QUINTO

La publicidad apelard preferentemente a actitudes o sentimientos positivos y no deberd
aprovechar las supersticiones ni contener elementos que incidan o apoyen actos de violencia o
de peligrosidad para el consumidor.

ARTICULO SEXTO
La publicidad evitara fincarse en situaciones de discriminacién por razones de raza, como sexo
o religién, ni propones actos que tiendan a ellos.

ARTICULO SEPTIMO

La publicidad debe ser veraz en lo que afirme y en lo que omita. La publicidad debe contener
ninguna afirmacién o imagen que en forma abierta o tacita, con declaraciones o con omisiones,
con afirmaciones exageradas o ambigledades, pueda engafar al consumidor respecto al
producto o servicio y particularmente con respecto a:

a).- Las caracteristicas del producto, naturaleza, composicion, fecha de manufactura, fecha de
caducidad, idoneidad para su propésito, cantidad y origen geografico o comercial.

b).- El valor del producto y el precio total a ser pagado en el momento de la compra.

c).- Los demas términos de pagos tales como compras en abonos, arrendamiento, venta con
facilidades de pago y ventas a crédito.

d).- La forma de entrega, cambio, devolucién, reparacién y mantenimiento.

e).- Los términos y alcances de la garantia.

f).- Los derechos de propiedad industrial tales como patentes y marcas potenciales disefios y
modelos y nombres comerciales.

g).- Los reconocimientos honorificos o aprobaciones oficiales la adjudicacién de medallas,
premios y diplomas.

h).- La participacién de las empresas en cada venta, de descuentos o bonificaciones para
causa de beneficencia o caridad.

ARTICULO OCTAVO

La publicidad no debe manipular los resultados de encuestas o investigaciones o incurrir en el
abuso de referencias a publicaciones técnicas o cientificas. Las estadisticas no deben ser
presentadas dandoles validez y alcance mayor del que tiene.

ARTICULO NOVENO
La publicidad que tenga comparaciones con productos competidores debe cumplir con los
principios de la justa competencia. Los puntos de comparaciéon deben basarse en hechos




comprobables, no deben ser seleccionados de manera injusta o parcial y en general deben de
evitar que la comparacion pueda engafiar al consumidor.

ARTICULO DECIMO

La publicidad debe abstenerse de contener o hacer referencia a testimonios de personas que
avalen el producto @ menos que sean genuinos y se relacionen con la experiencia de que ios
avala, ni usar testimonios o respaldos que sean obsoletos o no sean aplicables al caso o al
producto.

ARTICULO DECIMO PRIMERO

La publicidad no debe contener menos precio o denigracién de ninguna firma, actividad,
producto o profesion, ya sea directamente o por insinuacion ya sea por ridiculizarlo, o tratarlo
despectivamente de cualquier otra forma.

ARTICULO DECIMO SEGUNDO

Cuando los anunciantes se refieren a alguna persona deben haber obtenido previamente la
autorizacion de ésta para ser utilizado. Pero no deben referirse a las caracteristicas de ninguna
persona, en un sentido que pueda interpretarse como de respaldo a un producte a menos que
tambien hayan obtenido autorizacion previa.

ARTICULO DECIMO TERCERO

La publicidad no tomara ventaja indebida de la clientela de otro producto, o de otra persona,
nombre comercial o simbolo, mediante publicidad, similares o engafiosa. En consecuencia, no
se hara uso del nombre, emblema o iniciales de otra firma, institucion o producto sin
autorizacion previa.

ARTICULO DECIMO CUARTO

La publicidad no debe imitar el esquema, el texto, el lema, la presentacion visual, los efectos
musicales o de sonido de otro producto o empresa, en forma de gque pueda engafar o
confundir al consumidor.

Esta prohibicién incluye las campaiias publicitarias que se hayan hecho en otros paises y que
los publicistas deben abstenerse en copiar en los paises en lo que ellos operen.

ARTICULO DECIMO QUINTO
La descripcién de practicas peligrosas o de situaciones que demuestren indiferencia a la
seguridad, solo son aceptables cuando se hagan por razones educativas o sociales.

ARTICULO DECIMO SEXTO

Debe tenerse especial cuidado en la publicidad dirigida a nifios y jovenes, evitando
aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia. Asimismo se cuidara especialmente de
no minar los valores de nacionalidad, amor a la patria y respeto familiar.

La publicidad dirigida a este sector no debe destruir su sentido de realidad familiar ni contener
declaraciones o presentaciones visuales que puedan lesionar su sentido moral o inducirlos a
actividades daninas o a practicas inseguras.

a).- Debido a la particular vulnerabilidad de los nifios, si existe cualquier probabilidad de gue un
anuncio sea confundido con material editorial o de programa, éste debera ser etiquetado
claramente con esta palabra "ANUNCIO" 0 "PUBLIRREPORTAJE".

b).- No debe parecer que la publicidad tolera o perdona la violencia en situaciones o acciones
que puedan contravenir la ley y/o las normas de conducta social generalmente aceptadas a
nivel nacional.

c).- La publicidad no debe minar los valores saciales, sugiriendo que la posesidn o uso de un
producto dara ventaja fisica, social o psicologica o que al no tener ese producto pueda tener el
efecto contrario.

d).- La publicidad no debe minar la autoridad, responsabilidad, juicio y preferencia de los
padres tomando en cuenta los valores sociales del momento.

e).- La publicidad no debe contener ninguna declaracion o presentacion visual que pueda tener
el efecto de llevar a situaciones inseguras a los nifos o que los anime a asociarse con extrafios
o entrar a lugares peligrosos o extrafios.



f).- La publicidad no debe incluir ninguna apelacion directa a los nifios para que persuadan a
otros a comprar el producto anunciado por ellos.

g).- Se debe tener especial cuidado en asegurarse de que la publicidad no desoriente a los
nifios sobre el verdadero tamafio, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento del productor
anunciado. Si se necesitan articulos extras para usarlo (v.g. baterias) o para producir el
resultado mostrado o descrito (v.g. pintura), esto se debe explicar en forma clara. Un producto
gue es parte de una serie, debe ser claramente indicado como tal, asi como el modo de
conseguir la serie.

h).- La publicidad debe explicar adecuadamente, el grado de destreza requerido, para usar el
producto. Donde los resultados del uso de un producto sean mostrados o descritos, la
publicidad debe representar lo que es razonablemente comprensible por el nifio promedio en
rango de edades para las que se ha propuesto el producto.

ARTICULO DECIMO SEPTIMO

La responsabilidad en la observancia de las reglas éticas contenidas en este Cédigo recaen
sobre el anunciante, el publicista, el profesional o la agencia de la publicidad y el medio de
comunicacion el anunciante es co-responsable del contenido y obligaciones legales de la
publicidad.

El publicista asume la responsabilidad total en la planeacion y preparacion de los mensajes
publicitarios para lodos los medios masivos de comunicacion.

El propietario o concesionario de un medio masivo de comunicacién, al aceptar los anuncios
comparte también la responsabilidad ética o juridica de cada uno de ellos.

Cualguier empleado de una firma, compafiia o institucion que este dentro de las tres categorias
antes sefialadas y que tome parte en la planeacion, creacién, edicién o transmisién de un
anuncio, tiene un grado de responsabilidad en proporcién igual a su posicién para asegurar que
las reglas del Cédigo sean observadas y pueda actuar en consecuencia.

ARTICUL DECIMO OCTAVO

La responsabilidad para la observancia de las reglas de este Codigo abarca la publicidad en su
forma y contenido completos, incluyendo testimonios y declaraciones o presentaciones visuales
originales en otras fuentes. El hecho de que el contenido y la forma sean originadas de otras
fuentes o en parte o en su totalidad, no es pretexto para la no observancia de las reglas.

ARTICULO DECIMO NOVENO
La publicidad que contravenga el Cédigo de Etica, no podra ser difundida por el publicista o por

cualquiera que actie en su nombre o beneficio, con el pretexto de que, en fecha posterior se
aclarara la informacién que se le da en el primero al consumidor.

ARTICULO VIGESIMO

Las descripciones o imagenes relativas a hechos verificables, deben estar sujetas a cualquier
comprobacién en el momento que se requiera. Los publicistas deben disponer de esta
comprobacion, a fin de que puedan evidenciar, a la brevedad posible, la exactitud de los puntos
que estan publicitdndose en los anuncios.

ARTICULO VIGESIMO PRIMEROQ

Respecto a las garantias, los anuncios no deben contener ninguna referencia o una garantia
que no mejore la posicion legal del comprador. Los anuncios pueden contener la palabra
"garantia” ,"garantizado” , "certificado” , o palabras que tengan el mismo significado, solamente
cuando todos los términos de garantia tales como las opciones de compra y los beneficios del
producto que estén claramente expuestos en los anuncios y explicados en detalle en los puntos
de venta o en la envoltura comercial de los productos.

ARTICULO VIGESIMO SEGUNDO

La publicidad que proponga compras a plazos, ventas o crédito o algun otro termino de crédito
al consumidor, debe ser presentada de tal forma que no pueda haber duda sobre el precio si el
pago se hace de contado, monto del enganche, fechas de pago, tasas de intereses y cosio
tatal de los bienes, como se anuncio en las otras condiciones de venta.




ARTICULO VIGESIMO TERCERO

La publicidad que ofrezca préstamos no debe contener ninguna declaracién que confunda al
publico respecto al tipo y duracion del préstamo, los requisitos de garantia o demas
condiciones, los términos de reembolso, y el costo actual y futuro de los intereses y otros
cargos posibles.

ARTICULO VIGESIMO CUARTO

La publicidad relativa a ahorros o inversiones no debe contener ninguna declaracion que pueda
confundir al publico sobre fiador, sobre el actual o estimado estado de intereses, los factores
que afectan a estos y los posibles beneficios fiscales.

ARTICULO VIGESIMO QUINTO

La publicidad no debe ser utilizada para publicitar métodos de venta confusos o deshonestos
que proporciones al consumidor, expectativas falsas de utilidades, que solamente conseguiria
con la adquisidor de otros productos o servicios y con trabajo de parte de éste.

ARTICULO VIGESIMO SEXTO

La publicidad de quienes buscan "representante”, "distribuidores", "concesionarios”, o cualquier
otra forma de denominacion que se emplee para designar al consumidor que tiene que invertir
de su peculio, alguna cantidad para lograr las metas propuestas en el anuncio, deberan aclarar,
con toda precision, lo que se requiera invertir, no solo en dinero sino en trabajo, para

lograr lo propuesto. En todos los casos la publicidad debera decir, el nombre de la persona
fisica o moral que hace la proposicién en el anuncio y quien, para los efectos de este Codigo,
es el que otorga la franquicia.

ARTICULQ VIGESIMO SEPTIMO

La publicidad de productos importados y la publicidad creada en otros paises para difundirse o
publicarse en México, debe sujetarse en todo a los articulos anteriores, y ademas, debe evitar
crear cualquier concepto erréneo respecto a las caracteristicas de los bienes ofrecidos a los
servicios dependientes proporcionados, particularmente cuando estos difieran en forma
significativa de los bienes distribuidos de otra manera.

ARTICULO VIGESIMO OCTAVO

Para la interpretacion y aplicacion del articulado del presente Codigo en caso de conflicto, se
crea una "Comision de Honor y Etica Publicitaria" integrada por el Presidente del Consejo
Nacional de la Publicidad y sus siete Vicepresidentes, quedando asi representadas en esta
comision por sus Presidentes, las siguientes instituciones:

Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad, A.C.

Asociacion Nacional de la Publicidad, A.C.

Asociacion de Editores de Periodicos Diarios de la Republica Mexicana, A.C.

Camara Nacional de la Industria de Radio y Televisién

Asociacion Nacional de Anunciantes de México, A.C.

Camara Nacional de la Industria Editorial

Asociacion Mexicana de Editores, Impresores y Distribuidores de Revistas y

Publicaciones Periddicas, A.C.

Para su funcionamiento, esta Comision se apoyara en la Mesa Directa de la Asociacién
Mexicana de Agencias de Publicidad, A.C., quienes siendo las especialistas en la materia,
fungiran como érgano de analisis, consulta y concertaron. :

Se acuerda elaborar un Reglamento de Operacion de esta "Comisién de Honor y Etica
Publicitaria”.

ARTICULO VIGESIMO NOVENO

La publicidad de productos que son potencialmente tdxicos, venenosos o inflamables, pero que
facilmente pueden ser confundidos por los consumidores como inocuos, deben sefalar con
letra grande, clara y en lugares preferentemente visibles, el peligro potencial que encierran
dichos productos.



ARTICULQ TRIGESIMQ

Este Cddigo auto disciplinario de ética profesional, sera aplicado a nivel nacional por los
miembros de las Asociaciones. Camaras e Instituciones firmantes y para los terceros que lo
suscriban.

Este Cddigo auto disciplinario de ética profesional, sera aplicado por los miembros de las
Asociaciones. Camaras e Instituciones firmantes a nivel nacional y para los terceros que lo
suscriban.

Principios éticos de la Publicidad

LEGALIDAD.- Respeto a la creatividad que debera apegarse siempre a las Leyes en vigory a
los valores emanados de estos principios de ética.

EDUCACION - A través del trabajo cotidiano de los publicistas se procurara fomentar la
moativacion y desarrollo del individuo, privilegiando siempre al libre albedrio.

CIVILIDAD.- La publicidad es un servicio que debe evitar la exaltacion del crimen, la violencia y
la crueldad, Fomentara asl mismo, la sana convivencia social y la participacion activa y positiva
del individuo en el desarrollo y crecimiento de su entorno.

RESPONSABILIDAD.- La publicidad es un medio, no un fin. Tener siempre presente que el fin
no justifica los medios.

RESPETO y DIGNIDAD.- Guardar en todo momento la debida consideracién a la dignidad
humana y su entorno, evitando la denigracion del individuo, su trabajo e imagen. Asimismo,
debera abstenerse de presentar o difundir informacién que atente contra la existencia y la
dignidad humana, evitando en todo momento propiciar situaciones denigrantes.
HONESTIDAD.- Deberéa actuarse en todo momento con rectitud e integridad, difundiendo
informacion veraz, omitiendo en todo momento cualquier expresién que contemple verdades
parciales. Asimismo, debera tenerse especial cuidado en la publicidad dirigida a los nifios y
jovenes, asi como a determinados segmentos de la sociedad evitando aprovecharse de su
credulidad o falta de experiencia.

LIBERTAD.- La publicidad debe estar exenta de cualquier tipo de manipulacion, defendiendo la
igualdad entre los seres humanos.

BIENESTAR Y SALUD.- La publicidad se abstendra de incluir imagenes, textos o sonidos que
induzcan a practicas insalubres e inseguras, y que por este hecho se atente o ponga en riesgo
la salud y la vida.

NACIONALISMO.- La publicidad procurara difundir el sentimiento nacionalista, evitando a todo
momento de atentar contra los valores nacionales.

DECENCIA. Las personas que intervengan en el quehacer publicitario actuarén o participaran
respetando los valores morales y sociales de la comunidad, entendiendo por éstos al cuerpo
de obligaciones entre los individuos y con la sociedad en un mismo lugar, tiempo y espacio.

Los Pinos, Febrero 26 del 2001




Motivos
Meéxico, D. F. a 26 de febrero del 2001.

A los 26 dias del mes de febrero del 2001 en la Residencia Oficial de Los Pinos, los integrantes
del Consejo Nacional de la Publicidad, AC tienen el honor de entregarle a usted los Principios
Eticos de la Publicidad.

Al concluir los trabajos sobre la formacion de un proyecto de Principios Eticos de a Publicidad,
los asociados del Consejo Nacional de la Publicidad, AC tiene la honra de presentar un breve
informe de los motivos que tomo en cuenta para la creacion de este documento el cual
persigue se le considere como un manual de aplicacion practica que contempla los principios
esenciales del Codigo de Etica del Consejo Nacional de la Publicidad, A. C, en vigor.

El Consejo Nacional de la Publicidad A.C., fue constituido el 24 de noviembre de 1959, como
una idea generosa y patriotica de la iniciativa privada en México. La constitucion del Consejo
fue aceptada ccn el beneplacito de la sociedad integrada por la iniciativa privada, el pueblo de
México y el Gobierno de la Republica, por considerarse uno de los vehiculos idéneos que como
motor auxiliarian a la sociedad mexicana para una acelerada evolucién, aplicando las técnicas
de la publicidad a los altos y elevados sentidos de la patria y dedicandose a fomentar el espiritu
civico, coadyuvando con nuestra patria a alcanzar una meta comun de superacion y
patriotismo.

El hacer publicidad es fomentar, comunicar y vender; es convencer a otros de la bondad de lo
que se les ofrece y por lo tanto la oportunidad de entrar en contacto con la ideologia,
costumbres, tradiciones y patrones de conducta de los individuos en sociedad. Por otro lado,
los diversos grupos gue constituyen la sociedad no siempre actian en conjunto, y algunas
veces sostienen ideas equivocadas, estereotipos o prejuicios que entorpecen toda accion
enfocada al bien comun

El Consejo Nacional de la Publicidad, AC que integra a las mas diversas agrupaciones, cada
una vinculada de algun modo con la actividad publicitaria, considera que uno de sus objetivos
preponderantes se basa en la intencion de aportar su maximo esfuerzo a ampliar y manejar la
comunicacién de nuestro pais, como un portavoz de los grandes intereses nacionales,
contribuyendo al entendimiento y la unidad de los diversos sectores del pais, todo en estos
momentos en que este entendimiento y unidad son vitalmente indispensables para salir
adelante como Nacion.

Para la correcta consecucién de estos fines, el Consejo reconoce que los mismos deben estar
normados y regulados; y, si bien es cierto que la publicidad como medio de expresiéon debe
gozar de libertad para su difusion, también debemos tomar en cuenta que esta libertad
equivocadamente aplicada lejos de causar un bien, podria entorpecer el desarrollo arménico de
nuestra sociedad.

El Consejo, una vez mas con la intencion de practicar cabal y objetivamente sus fines, y
escuchando en todo momento la voz de las diferentes esferas de la sociedad, camaras,
asociaciones, instituciones e informantes, entre otros promovi6 en los Pinos el 27 de
septiembre de 1988 el Cédigo de Etica Publicitaria, en donde fungié como testigo de honor el
entonces Presidente de los Estados Unidos Mexicanos.

El Cédigo de Etica Publicitaria es un documento digno, que intenta establecer los parametros
para que la libertad de expresion publicitaria se ejerza dentro de un marco de normas que
contempla la ética, relacionando dicha libertad con la responsabilidad a |a que se hallan sujetos
nuestros actos.

Asi bien, el Consejo, a través de este Cédigo de Etica destaca los intereses colectivos sobre
los personales de las diversas asociaciones, camaras e instituciones relacionadas con la
industria de la publicidad, mismos que a través de este Céodigo de Etica decidieron adoptar y
reconocer su responsabilidad ante la sociedad de los principios que deben regir la conducta y
las relaciones entre los anunciantes, medios, agencias y consumidores.

El Consejo Nacional de la Publicidad, AC siguiendo su intencion de siempre tener un papel de
vanguardia en la vida del pais y continuando con la misma actitud productiva dentro del ramo



de la comunicacién social como lo ha venido realizando desde su nacimiento, ha logrado ser
una institucion libre y auténoma, separada de ideologias y partidos politicos. Como digna
representante de los mas altos valores élicos y morales, que dan como resultado el beneficio
comtin de todos los mexicanos, expone a continuacién los “Principios de Etica Publicitaria” que
buscan consolidarse como un documento de facil consulta y aplicacion para el adecuado
desempefio de los quehaceres cotidianos de los individuos dedicados de una u otra forma al
ejercicio de la publicidad.

Con base en lo expresado el Consejo llevara a cabo la expedicion de un reglamento, que
ademas de establecer los procedimientos mediante los cuales se aplicaran las disposiciones
del Codigo, velara los Principios aludidos, ademas de fomentar el dialogo y la concertacion
como medio de solucién de conflictos.

Atentamente,

Ing Carlos Fernandez Gonzalez
Presidente

Lic. Guillermo Merino de Villasante
Vicepresidente
Asaciacion Mexicana de Agencias de Publicidad AC

Lic. Clemente Camara Rojas
Vicepresidente
Asociacion Nacional de Publicistas AC
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Don. Claudio X. Gonzalez La Porte

Vicepresidente
Consejo Coordinador Empresaria
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Lic. Joaquin Vargas Guajardo
Vicepresidente
Camara de Radio y Television
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Don Antenio Ruano Fernandez
Vicepresidente
Asociacion de Editores de Periodicos Diarios de la Republica Mexicana, AC

Lic. Leticia Rodriguez Moctezuma
Vicepresidente
Asociacién Mexicana de Publicidad Exterior AC



Sr. Ricardo Perete







PROGRAMA DE LA ESPECIALIZACION EN PSICOLOGIA DEL
CONSUMIDOR

1ler SEMESTRE
CALIDAD, PRODUCTIVIDAD Y COMPETITIVIDAD

Objetivo general de aprendizaje:

Planear e instrumentar procesos administrativos enfocados hacia la calidad a partir del
diagnéstico realizado y a la prioridad que cada uno de los departamentos tiene en la produccién
y en los servicios proporcionados a los consumidores.

CONTENIDO TEMATICO (Temas y Subtemas)

1. Origenes de la calidad en el mundo de las organizaciones
44 Por qué calidad total y productividad en las organizaciones: situacion en el
mundo de los negocios—tatineamerca—Mexice—y—el sestorde—ta—compafiia—en
paricular-hasta-Hegaral-cambic-individual

P i sz ol oloout I

2. Evolucién de los conceptos
2.1. Diagnéstico de fuerzas — debilidades y amenazas — oportunidades
2.2. Conceptos de calidad total y productividad (relacion entre éstas); competitividad y su
construccion en las redes cliente proveedor internos.
2.3. Modelo sistematico de la organizacion
2.4. Propdsito comin del equipo directivo; evaluaciéon del grado de satisfaccion y
efectividad con el cliente externo.

3. Escuelas tradicionales en calidad total
3.1.  Cultura de medicion, ciclo de mejora continua y herramientas estadisticas
32 Caractenshcas de Ia escuela Japonesa y su repercumén en el rol e]ecutlvo

34 Custos de no~calidad y coslo—beneﬁcm de proyectos de melora
3.5. Administracion estratégica de la calidad (gestion): Juran

3.6. La filosofia de la organizacion; disefio de mision, visién y valores
3.7. Conducta gerencial y directiva (implicaciones, retos y riesgos)

4. SO 9000
4.1. Origenes y antecedente
4.2. Beneﬁcms del I1ISO 9000

44 1SO 9000:2000
45 20 requisitos de la norma ISO 9000

“Se agreg¢ el tema 20 requisitos de la norma ISO 3000

*Se cambié por Herramientas de calidad




FORMACION DE DIRECTIVOS

Objetivo general

Aplicar métodos, técnicas y procedimientos de gestién y direccion de areas psicosociales tales
como recursos humanos, seguridad industrial, capacitacion y desarrollo, relaciones laborales,

organizacion, calidad y planeacion estratégica, entre otras.

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)

Las funciones directivas

13.
1.4. Los problemas de direccion

2. Toma de decisiones organizacionales
2.1.  Elementos y procedimientos para la toma de decisiones
2.2.  Analisis de la toma de riesgos, alternativas
2.3. Politicas organizacionales acerca de la toma de decisiones
2.4. Modelos clasicos en decisiones
2.5.  Negociacion

3. La formacién de equipos de trabajo
3.1.  La organizacioén informal y el individuo
3.2. Expectativas de comportamiento para integrar equipos de trabajo
3.3. Integracion de equipos eficientes
3.4.  Direccion y conduccion de grupos y equipos de trabajo
3.5. El Liderazgo en las organizaciones
3.6. Las relaciones humanas en las organizaciones

4. Comunicacion eficiente, verbal y escrita
4.1. Elementos basicos de la comunicacién
4.2.  Diferencias y similitudes de los tipos de comunicacién
4.3. Escuchar con empatia, expresarse con empatia
4.4.  Motivacion
4.5. Retroalimentacion

INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA

Obijetivo general
Identificar los procesos basicos de la mercadotecnia y relacicnarlos con las diferentes areas del
conocimiento que lo conforman



CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)

1. Evolucién histérica de la mercadotecnia
1.1. Empresa antigua y moderna
1.2. Desarrollo de la mercadotecnia
1.3.  Revolucion tecnoldgica

2. Conceptos basicos de mercadotecnia
2.1.  ¢Qué es la mercadotecnia?
2.2. Conceptos basicos de mercadotecnia
2.3. Objetivos y funciones de la mercadotecnia
2.4, Funciones de la mercadotecnia
2.5. Mezcla de mercadotecnia

3. Ambiente y ética en el marketing
3.1.  La mercadotecnia y el medio
3.2. El ambiente externo del marketing
3.3. Factores ambientales
3.4. Conducta ética en los negocios
3.5. Toma de decisiones éticas

4. Planeacion estratégica en el marketing
4.1. ¢Qué es un plan de marketing?
42. Obijetivos de un plan de marketing
4.3. Directrices estratégicas
4.4. Descripcion de la estrategia de marketing
45. Seguimiento de plan del marketing

“Se agregaron los subtemas: Informes y seguimiento, actualizaciones correctivas y
gestion de cambio y Actualizacion y planificacién para el siguiente afio

5. La mercadotecnia y la relacién con otras areas del conocimiento
5.1. Contaduria
5.2. Informatica
5.3. Finanzas
5.4. Administracion
55. Economia
5.6. Derecho
5.7. Sociologia y Antropologia
5.8. Ergonomia
5.9. Psicologia

INVESTIGACION DE MERCADOS

Objetivo general
Describir las caracteristicas de los diversos mercados en funcion de los productos y/o servicios
y los propésitos del cliente para elaborar los reportes de dichas investigaciones

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)

1. Segmentacién del mercado




Segmentacion del mercado

Criterios para una segmentacion exitosa

Bases para la segmentacion de los mercados de consumidores
Bases para la segmentacion de mercados de negocios

Pasos en la segmentacion de un mercado

Estrategias para la seleccion de mercados meta
Posicionamiento
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2. Introduccién a la investigacion de mercados
2.1.  Definicién de la investigacion de mercados
2.2. Clasificacion de la investigacion de mercados
2.3. Proceso de investigacion de mercados

3. Definicion del problema de la investigacion de mercados
3.1. Importancia de la definicion del problema
3.2.  Proceso de definicion del problema y desarrollo del enfoque
3.3. Contexto del problema
3.4. El problema de decisién gerencial y el problema de la investigacion de mercados
3.5. Definicion del problema de investigacion de mercados

4. Disefio de investigacion
4.1. Definicion
4.2.  Clasificacion
4.3. Investigacion exploratoria
4.4. Investigacion descriptiva
4.5. Investigacion causal

5. Disefio de instrumentos
5.1. Cuestionarios y formas de observacién
5.2. Método de entrevista
5.3. Prueba piloto

6. Recopilacién, preparacion y distribucion de frecuencia de datos
6.1. Trabajo de campao y recopilacion de datos
6.2. Preparacion de los datos
6.3.  Distribucion de frecuencias
6.4. Preparacion y presentacion del informe

PROCESQOS DE MEJORA CONTINUA

Objetivo general
Describir los métodos, procesos, técnicas y herramientas para la mejora continua en calidad.

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)




2do SEMESTRE
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR
Obijetivo general
Identificara las caracteristicas psicosociales que determinan la toma de decisiones del

consumidor

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)

15 |8 Psilog[a y mercadotecnia

*Se unieron los temas y se ajusté solamente como Psicologia y mercadotecnia

2. Toma de decisiones del consumidor
2.1. Laimportancia de comprender el comportamiento del consumidor
2.2. El proceso de toma de decisiones del consumidor
2.3. Tipos de decisiones y niveles de participacion de los consumidores
2.4. Factores que influyen en las decisiones de compra del consumidor
2.5. Influencias culturales en las decisiones de compra del consumidor
2.6. Factores psicosociales e individuales que influyen en las decisiones de compra
del consumidor
2.7. Tipologias de consumidores

‘Se agrego el tema Tipologias de consumidores
3. El color como influencia en la conducta del consumidor
3.1, Teoria del color
3.2. El significado de los colores
3.3. Como actuan los colores sobre los sentimientos y la razén
3.4. Elcolor en la mercadotecnia
*Se incluye el subtema: Significado de los colores

4. Cultura y subcultura




4.1. Definicion y caracteristicas de cultura

4.2. Valores culturales

4.3. Cambio cultura y contraculturas

4.4.  Conocimiento de la cultura y comportamiento del consumidor
4.5. Naturaleza de la subcultura

4.6. Caracteristicas de ias subculturas

4.7. Malinchismo

*Se agrego el subtema sobre Malinchismo

5. La familia
5.1. Papel de la familia en et comportamiento del consumidor
5.2. Familias y unidades familiares
5.3. Ciclo de vida familiar
5.4. Decisiones de compra de la familia

6. La conducta de compra
6.1.  ¢Por qué la gente compra?
6.2. Eleccion de una tienda
6.3. Comportamiento de compra en la tienda
6.4. Conducta de compra fuera de la tienda
6.5. Evaluacion de la compra

“*Se agrego en esta parte el tema Derechos del consumidor, PROFECO y Revista del
consumidor

FUNDAMENTOS DE NEGOCIOS ORIENTADOS AL CONSUMIDOR

Objetivo general

Realizar una propuesta de estructura empresarial dentro del ambito de los negocios, de
acuerdo con la importancia de los mismos en la economia de un pais y las motivacicnes dentro
de la empresa, contando con los recursos humanos y financieros a partir de las necesidades del
consumidor.

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)

1. La empresa y sus procesos
1.1 Descripcion de la empresa
1.2.  Productos y/o servicios
1.3. Procesos
1.4. El mercado
1.5.  Proceso financiero

2. Pequefia, mediana y gran empresa
2.1. Caracteristicas de la empresa
2.2. Caracteristicas laborales
2.3. Inversiones y finanzas
2.4. Programas gubernamentales
2.5. Perfil del empresario

3. Adaptacion de la empresa a su entorno



3.1.  Identificacién de oportunidades
3.2. Descripcion técnica

3.3. Responsabilidad social

4. Estructuras organizacionales
4.1. Definicion de estructuras
4.2. Disefio de estructuras organizacionales
4.3. Relevancia de cada una de las areas de la organizacion

MARCAS Y SU RELEVANCIA

Obijetivo general
Disefiar, en una situacién simulada, el registro y presupuesto de una marca

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)

1. Generalidades de la marca

: ¢, Qué es una marca?

2. :Qué es la identidad de la marca?
3. jQuién crea la marca y su identidad?
4 ¢ Porque invertir en la marca?

2. |dentidad de la marca: sus fundamentos
2.1. Estrategia de la marca
2.2. Posicionamiento
2.3. Disefo grafico
2.4, Percepcion del consumidor

3. Aplicaciones de la marca
3.1. Manual de identidad de la marca

56— fdiaisis blicidad

4. Registro de marcas
4.1. IMPI
4.2. Procedimiento para el registro de una marca
4.3. Costo de registro

MARKETING DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Obijetivo general

Explicar las diferencias entre las estrategias para el marketing de producto y el marketing de
servicios dirigidos a los consumidores

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)

1. Productos y sus clasificaciones
1.1.  Definicion de producto



1.2. Productos de consumo
1.3 Productos industriales

*Se complementa con el subtema Componentes de un producto

*Se incluye el tema Distribucion de productos

2.

3.

Servicios y su naturaleza

2.1.  Definicién de servicios

2.2. Caracteristicas de los servicios

2.3. Estrategias de marketing para empresas de servicio

Estrategias del marketlng

3er SEMESTRE

CREATIVIDAD

Objetivo general
ldentificar los componentes fundamentales de la creatividad y su utilidad en la publicidad

1.

2.

3.

Introduccién a la creatividad

1.1 Definicién y conceptos relacionados con la creatividad
1.2.  Técnicas que favorecen la creatividad

1.3. Etapas del proceso creativo

1.4. Formas de expresion de la creatividad

2.2. Factores cuiturales que Ilmltan la creatlwdad

Pm3——Aonostestagals o canerectivicas

Creatrwdad y pubhc;dad

Semidstica
4.1. Partes de la semiética

4.2. La significacion
4.3. Los codigos
4.4, Publicidad Subliminal

*Se incluye el subtema Publicidad Subliminal



IMPACTO DE LA MERCADOTECNIA EN EL CONSUMIDOR

Objetivo general
Disefar una estrategia general de mercadotecnia con base en la identificacién de los factores
que influyen en el comportamiento de compra del consumidor

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)

1. Comportamiento del consumidor
1.1.  Definicién de consumidor
1.2.  Definicién de decidor
1.3.  Factores en la interaccién entre el consumidor y el decidor

2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
2.2. Factores socioculturales
2.3. Factores psicologicos

3. Proceso de decision de compra
3.1.  Introduccién al modelo de compra del consumidor
3.2. Tipos de comportamiento en la decision de compra
3.3. El proceso de decisién de compra

4. Investigacion de comportamiento del consumidor
4.1. Modelos del comportamiento del consumidor
42, Metodos y técnicas de investigacion del consumidor

*Se incluye el tema: Proceso de compra organizacional

5. Estrategias de mercadotecnia bajo el enfoque del consumidor
5.1. Segmentacién
5.2. Seleccion de mercados meta
5.3. Posicionamiento estratégico

LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS

Objetivo general
Disefiar el proceso de lanzamiento de un producto nuevo con base en las necesidades del
consumidor

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)

1. Desarrollo de nuevos productos y sus implicaciones
1.1. Importancia de desarrollar nuevos productos
1.2.  Ciclo de vida de un producto

2. Laimportancia del consumidor
2.1. Deseos y/o necesidades del consumidor
2.2. El producto como satisfactor

2:4: Factores que pueden desencadenar la compra



2.5. Investigacion cualitativa aplicada a la conducta del consumidor
*Se complementa con el subtema: Clasificacién de productos

3. Lanzamiento de nuevos productos
3 £ £ i

“Se modifica por el nombre de Gestion de nuevos productos

4. Errores en el lanzamiento de nuevos productos
4.1. Disefo de productos
4.2. Disefio de empaque
PUBLICIDAD Y SUS FUNDAMENTOS

Objetivo general
Disefar una campana publicitaria de un producto o servicio simulado, que incluya la evaluacion
antes de su lanzamiento y el presupuesto

CONTENIDO TEMATICO (Temas y subtemas)
*Se incluyen los temas ;Qué es la publicidad? Y Etica en la publicidad

1. Objetivos publicitarios
1.1.  Establecimiento y medicion de objetivos publicitarios

2. Medios publicitarios

3. Estrategias publicitarias
3.1.  Elementos del mensaje publicitario
3.2. Seleccién de medios: su alcance e impacto

4. Evaluacién de una campana publicitaria
4.1.  Antes de su lanzamiento
4.2. Durante su lanzamiento
4.3. Impacto en la venta del productos

*Se complementa con el subtema Evaluacion de una campaiia publicitaria Despues de su
lanzamiento.

5. Presupuesto de una campafia de publicidad
5.1. Elementos de un presupuesto
5.2. Interaccién entre marketing/ventas/finanzas
5.3. Costo- beneficio de una camparia publicitaria
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