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INTRODUCCION

En ‘un sistema de mercado como el que se vive en 'Méxirco Y anté 15
posibilidad de un acceso mas facil al mismo por parte -de produc_;tos Y
empresas extranjeras,la existencia de marcas es tan amplia comd la'
diferencia en gustos de los consumidores,asi mismo,los ciclos de vida
de los productos son mas cortos.De tal manera,son dos factores,en el
aspecto mercadoldgico,los que revisten mucha importancia para las
empresas de @&xito para contrarestar las circunstancias anteriores
Primero,el lanzamiento de productos de calidad al mercado,que sean
aceptables para el consumidor y,segundo,el que ese consumidor los
conozca en cuanto a sus atributos y caracteristicas y se vea motivado
a su compra.
Es por lo anterior que mnacid la inquietud de realizar este
trabajo,pues es precisamente la Publicidad la herramienta usada para
lograr ese segundo factor de éxito y para ayudar a una entrada
exitosa del producto al mercado.
Una de las categorias mas competidas es la de productos para la
higiene y belleza personal pues se trata de un mercado muy dinamico y
en el que para lograr la preferencia del consumidor asi como una
Y
buena posicion en el mercado se tiene que recorrer un dificil
camino.Ante estos retos invariablemente existen empresas que apliguen
estrategias inadeacuadas respecto a los requisitos del producto y/o
mercado,ya sea por no estar actualizadas o por una mala planeacidn lo
cual las lleva a perder participacidn del mercado.Una herramienta de
mucha importancia y de gran utilidad para la adecuacidon de las

estrategias de la empresa,en lo que a comercializacidén del producto



ercadotecrua la cual representa una tarea

'coordlnada en. ‘la. que part:1c1pan los aspectos elemencales de un

producto d:.rigldos a- lograr un_mismo, obJEthO. :

El desarrollc de este trabajo se -basd ven:-di
informacion : ]
Para el marco tedrico se realizd una investi’ga‘cvicé'n’d’e tiipo’rcripc;umental
en la cual se acudid a textos de aquellos >au'£o'x':es recbhqcidos en
materia de Mercadotecnia y Publicidad a'si‘ rc‘:om'o—,dé‘ aquellos
recomendados por su contenido.

Para 1la realizacidn del caso practico se 1llevd a cabo una
invegtigacidn de campo,en la cual se tuvo como fuente exclusiva de
informacidn una serie de entrevistas a ejecutivos del area de
Mercadotecnia de la empresa Mennen de México.

También se incluyen algunas observaciones y comentarios personales
donde Be creyd que serian oportunos a manera de aclaraciones vy
opiniones;ademds,se hace usc de algunos esquemas e ilustraciones en
aquellas secciones donde se creyd pertinente para facilitar 1la
comprension del presente trabajo.

El uso de citas bibliograficas estda basado también en una
investigacidn documental de aquellos libros referentes a 1a
materia;la presentacion de los textos utilizados en el trabajo se

hace al final del mismo con el fin de agilizar su seguimiento.

Uno de -esos aspectos se refiere preclsamente a-la’ Pub11c1dad y en' e




El trabajo estd dividido en cuatro capitulos;tres preséntan el marco
tedrico del mismo y al f£inal el caso practico.
El primer capitulo trata los aspectos generales de Mercadotecnia.al.

ser ésta el drea que abarca a la Publicidad dentro de las_empresas;se

expone desde su historia y papel dentro de la embresa; hééﬁa L
conceptos mds cominmente usados en ella asi como una,deéﬁripéién
general de las funciones de la misma. ‘

En el segundo capituleo se intenta ya dirigirse de un marco g‘eneral a
algo mas especifico dentro del campo de la Mercadotecnia vy
relacionado con lo que motivd al presente trabajo por lo que se trata
el aspecto de Nuevos Productos (sus implicaciones en el ciclo de
vida,su proceso de desarrollo y estrategias mas comunes),antecedido
del de Seleccibn de un mercado meta pues para el lanzamiento de un
nuevo producto,cualquiera que éste sea,es requisito indispensable el
tener bien definido en qué segmento de mercado se va a competir,qué
posicionamiento se desea en &l y qué oportunidades se presentan en el
mismo.

El tercer capitulo presenta el tema central del trabajo al tocar todo
lo referente a Publicidad,desde el punto de vista
mercadotécnico.?resenta‘ desde los aspectos generales,como  su
historia,concepto y claxsificacién.hasta el aspecto practico de la
misma, es decir todo lo que implica el desarrollo de una canpaila
publicitaria.

Finalmente se presenta una aplicacidn practica de lo expuesto en el
marco tedrico,principalmente en el tercer capitulo,de tal manera que
pueda verse una estrategia de publicidad aplicada en un caso concreto

y asi tener una vision clara de cdmo se realizan todas las



actividades relacionadas c¢on ella en el terreno profesional.Se espera
que este trabajo sea en el futuro de alguna utilidad a personas

interesadas en conocer y/o dedicarse al manejo mercadotécnico de la

Publicidad en el ejercicio de su vida profesional,asi como a

ejecutivos de empresas en las que. esta herramienta tiene un papel

importante para su éxito en el mercado.

™,
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CAPITULD X
La Mercadotecnia

1.1 Desarrollo y papel dentro de la empresa

El desarrollo que ha tenido la Mercadotecnia estd muy relacionado can el
cambio econémico y de los mercados a traves de la historia por lo que a
continuacian se presenta, de manera esquemdtica, una vislon de la evolucien
del pensamiento econémico y del comercio a traves de las diferentes etapas de
la humanidad: La forma més antigua y corriente de efectuar transacciones
comerciales es el trueque, que se daba en las sociedades primitivas can
escaso nivel de divisidn del trabajo. Consiste en el intercambie de productos
en el que, si bien se tiene el concepto de valor, no existe el de lucro
comercial, por lo que se tiene cuidado de intercambiar cantidades
equivalentes y de identico valor. A medida gque las economias primitivas
progresaron, aumenté la especializacién, se impusc una mayor agilidad en las
actividades econémigas, imposible de legrar mediante el trueque y aparecis
entonces el concepto de dinero-mercanciz, que consiste @n asignar & un
producto dado un valor concreto, lo cual permite reducir todos los valores a
una escala comin y facilita el intercambic. El producto escogido tenia que
poseer siempre un alto valor en relacién a su volumen y pesa, y se habia de
disponer de el en cantidngss adecuadas a las exigencias progresivas del
comercio; por otra parte debla de ser facilmente manejable, almacenable,
inalterable y no perecedern.ﬁsi, en las sociedades primitivas que alcanzaron
cierto grado de desarrollo se utilizaron distintas "monedas", tales como
puntas de flecha de hierro, ganado, perlas de vidrio, conchas, tabaco, etc. ‘
Durante esta etapa no se puede hablar de un concepta de Mercadotecnia pues la
actividad econémica estaba limitada al simple intercambio de productos. Estos

productos se convirtieran automdticamente en “monedas no metdlicas®.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN



Los riesgos de det(erioro inq'iarﬁ a iﬁuai;rlos feniifply*eg:‘i‘a’ a:"';ietke'rminadas’
cantidades de metal (oro, piata. cobre, branced. S o

Hacia 1la epoca de la civilizacién gr{ega, los poderes pdblicos o bien los
banqueros privados tuvieron la ideza de impriamir marcas u,‘estampillas que
garantizacen al piblico el pesoc y el valor del metal. Segun tradiciones
griegas, esta invencién de la moneda fue debida a los lidios (habitantes de
esz region de Asia Menor quienes sirvieron de intermediarios entre Oriente y
Grecia y, al parecer, fueron el primer pueblo que utilizé lingotes de metal
precioso y acudé moneda para facilitar los intercambios caserciales hacia el
afo 546). La moneda estatal aparecis, pues, simultineamente en los grandes
centros comerciales durante el siglo VII A.C. Luego se propags can
extraordinaria rapidez en todo el mundo griego.

Durante la epoca romana, tan importante desde el punta de vista del Derecho,
los escritores que tocaron temas econdmicos la hacian para recomendar el
retorno  a la agricultura, a la gque consideraban como la actividad mds de
acuerdo can la dignidad humana. Desde la decadencia del Imperio Romana hasta
los siglos XII y XIV, la economiaz urbana provincial y hasta 1mperial, se
contrajo a una economfa rural y casi exclusivamente domestica. Las invasianes
arabes cortaron 2 los pueblos de Occidente sus relaciones comercizles con el
norte de Atrica y con el Oriente.

El trigo y el oro escasearon, por lo que el Occidente tuvo que replegarse a
una economia autdrquica basada en la produccién de la tierra. Durante ia
epoca cldsica greco-romana no se puede hablar tampaco de la existencia de la
Mercadotecnia pues la dnica preocupacién en la actividad comercial era el
intercanbiar un producto a cashio de algo de valor equitativo o moneda,
Durante la Edad Media, log intereses econamicos estaban subordiniados a3 la
concepcian funcional de 1a sociedad y a facilitar 1z salvacisn de cada uno de

sus miembros. Ya gue la econonia se enfoce desde el dngulo de la. justicia, el



objeto brinci;ial dé las invzstigncinnes"es&.ul‘ Ncya_s s'e'f‘qen

conectadas con ella {1}: lyit:itudv'vy li;dté; de la ﬁ'r;bhié\iriad privvada’ pr‘pt')‘rlér;\a's'

del precio justo y del justo .salario, - licitud ,t'lel ’hqest’;m@ a- in:t'ere;"y

derechos sobre la moneda. Durante la epoca medie'sal, .la gcti:i/{dadrég nami

comercial adquirié ya un tinte humanistapero no’se considera queella
signifique la existencia de actividades mercadotecnicas pues el enfoque que
se seguia era mds teolégico que social. )
Hacia el siglo XVI, la oferta en el trabajo habia aumentado a causa de
perdida de ocupacisn de los antiguos soldades y de los sirvientes de los
grandes sefores y, sobre todo por agricultores expulsados del campo en favor
de la ganaderia; mientras tanto la demanda de trabajadores habia disminuido
porque la tierra ya no necesitaba a los cultivadores y parque la industria no
se habfa desarrollado todavia suficientemente para crear una demanda que
contrarestara la disminucisn sufrida en el campa.

La aparicién de la corriente mercantilista coincide con el nacimiento de la
Edad Moderna con el surgimiento du los primeros Estados unificados: Francia,
Espaiia e Inglaterra y con la apertura de nuevas rutas comerciales. Aparecen
industrias muy importantes como la imprenta, la textil (seda y algodsn), la
eiderdrgica, la metaldrgica, la de artilleros, ete. El antiguo cuadro
institucional de la industria, la banca y la empresa evaluciona hacia formas
mas capitalistas. En el marco del sistema corporativo siguen tuncionando las
artesanias y pequefas industrias que fabricaban productos de consumo local.
La necesidad de producir en gran escala para la exportacion llevée a las
capitalistas a implantar el sistema de trabajo a domicilio. La necesidad de

grandes capitales hizo que surgiera un nuevo tipo de industria:

I'Xavier Scheifler Amezaga, “Historia del pensamiento econémica®

(Ed.. Trillas; 1969), Pag. 57

24 :
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El capital estaba formado por acciones y la empresa emplesba gran ndmero de
obreros. Los talleres artesanmales de esta epoca consideraban escasa o
nulamente la imagen del consumidor dentro de sus planes de produccién y por
lo tanto la existencia de planes mer:adu;etni:os era nula pues todo lo que se
tfabricaba se hallaba dentro de un mercado virgen y la dnica preacupacién era
la produccisn.

€n las ultimas decadas del siglo XVIII se produjo en la industria textil
algodonera wuna sgbita aceleracisén de su progreso, que se extendid
posterjormente a otras ramas de la produccidn y que originé profundas
transformaciones en la economiz y en la sociedad.

Fue el estimulo del comercio colonial el que movié a los industriales
(principalmente britinicos) a buscar y aplicar nuevos conocimientos tecnicas
que permitieran aumentar rapidamente la capacidad y competir ventajasamente
con los articulos de fabricacisn artesanal. La expansién iniciada en el
sector algodonero influyé 3 su vez en el progreso de 1la siderurgia,
laminacién, mineria y en el perfeccionamiento de las maquinas de vapor. De la
necesidad de aumentar la produccidn de carbén y del perfeccianamiento de las
maquinas de vapor nacis el ferrocarril y se dié unma trapsformacion en las
comunicactones terrestres. Pero esta revolucidn en la producciéon industrial
tuvo repercusiones saciales: contribuyé 2l enriquecimiento de una poderosa
burquesia capitalista y cres wun proletariado urbano que trabajaha en
condiciones muy duras y vivia miseramente. Por otra parte, las periédicas
crisis de sobreproduccién agravaban la situacién de los obreros que, o bien
quedaban sin ocupacién, o bien velan reducirse sus salarias. Es a partir de
esta Revolucién Industrial cuando se puedan situar los antecedentes que
posteriormente darian nacimiento a la Mercadotecnia, pues en ese mamento
cuando la competencia nace realmente. La produccién dejé de ser la unica

preccupacién y las nacientes industrias se empezaron a preocupar por hacer



llegar a los distribuidores y. a lbs consumidores €u5"art1‘:ulu| antes gque los

otros fabricantes.

La Revolucién Francesa fue una poderasa influencia de liberalismo y de
individualismo. Las grandes libertades proclamadas por ella se tradujeran, en
el plano econdmico, en la libertad de empresa, de produccién, de circulacien,
de comsumo y de contrato individual de trabajo. Conviene Distingquir entre el
sistema liberal abstracto Y el sistema gue realmente estuve en vigor en los
paises de Europa BOccidental desde finales del siglo XVIII hasta la Primera
guerra Mundial: el ecapitalismo liberal. En este, el problema economico
consiste en saber {(2): que s lo que se va a producir, cuanto se va a
producir, cémo se va a producir y, fipalmente, para quien se va a producir.
Ante este problema se presentan 2 soluciones: el mercado libre y 1la
planificacién por la autoridad econémica. Para que el sistema de mercado
libre funcione se requieren de diversas condiciones: a) Derecho de propiedad
sobre los bienes de produgcién. b) Libertad absoluta en el campo
econémico (libertad de competencia, libertad de preduccién, libertad de
comercio, libartad de trabajo, libertad de mercado y libertad de consumo).
c) Economia dq mercado., d) Regimen {deal de competencia y e} Movilidad
perfecta de los facéores de produccién.

Constituye un hecho indudable el que este periodo contemplara un nuevo
espiritu BCONGMico, con una profunda diferencia entre el “empresario"
medieval y el de los tiempos modernos, radicando esta en un auevo espiritu
que, trascendiendo el campo de la “produccidén de subsistencia”, piensa ante
todo en la ganancia y en el progreso econémica propic, en la posicien socigl

de su familiza y en 1la influencia politica. Esta nueva mentalidad logrs

2) Ibid., pag 197
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impu’nerse partiando de la esencia de la funciin del empresario; se vié .1a
J'uksﬂficbacién de"la’ ganancia del imperio en la importancia social de la
_actividad empresarial y en la responsabilidad del mismo,
’Una influencia decisiva sobre la evolucién posterior del capitalisma en el
ejercicio del comercio por los judiosj sobre todo por lo gque respecta a la
primacia de la ganancia sobre 1a concepcién medieval de la economta y la
vida. A ello se agregé la actitud orientada a la "caza del cliente", hasta el
punto que se llega a considerar a los judios como padres del anuncia
publicitario (3}, Con el avance de la tecnologla industrial, la competencia
se volvié cada vez mds intensa, naciendn la necesidad ya na séla por
producir y. distribuir los articulos terminados, sino tambien de lograr gue el
piblico consumidar estuviera consciente de 1a existencia de los
productos que estaban a la venta esto se logro a traves de la
Publicidad. Casi simultdneamente a la aparicién de la Publicidad, los
empresarios, obligados por la necesidad de ganarle terrenc a sus
competidores, empezaron.a desarrollar actividades promocicnales con el
propésito de lugralr mayores wventas.
A partir de entonces se crean nuevis actividades que a, medida que aumentaba
la competencia, se tornaron tan complejas que se originé una nueva necesidad
dentro de las empresas, la Mercadotecnia.
La Mercadotecnia vive actualmente una fase que se caracteriza por su
orientacién sacial. Las presiones externas (insatisfaccién de caonsumidares,
preocupacisn par problemas ambientales, fuerzas polftico-legales, etc.)
influyen en los programas de Mercadotecnia de muchas empresas. En esta etapa
actual, la Mercadotecnia trata de crear y ofrecer una mejor calidad de vida y

no salo un nivel mas alto de vida.

{(3)Johannes Messner,“ta cuestién social”,{Ed. RIALP;1974),Piq.48
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€n lo que refiere al papel de la Mercadotecnia dentro de la empresa, se puede
decir que la aportacién de la Mercadotecnia al funcionamiento econamico de la
empresa se evidencia por el examen de las interacciones entre I de las
grandes funciones de toda empresa de produccien: mercadotecnia, pru;u:cién y
finanzas.
A partir de ese examen se puede considerar que la mercadotecnia en la empresa
@s esencialmente un productor de ventas:
A partir del balance y del estado de resultados, elaboradas por la funcisn
tinanciera, se pueden identificar 2 tipos de flujos, uno proveniente de
produccisn y otro de mercadotecnia. Los flujos que emanan de la preduccisén
son esencialmente flujos de gastos; los flujos provenientes de mercadotecnia,
por el contrario, son de 2 tipos-un flujo principal, constituido por las
ciftras de ventas y un flujo de gqastos representando las inversiones en
mercadotecnia con objeto de generar esas cifras., Ademds, los flujos de gastos
provenientes de la produccisén son en si mismos el resultante de la actividad
de mercadotecnia a traves de las previsiones y cbjetivos de ventas de los que
es responsable.
La Mercadotecnia es el principal motor de la actividad de 12 empresa y la
eficacia de sus acciones ®5 uno de laos principales determinantes de su
resultado, Esta responsabilidad la ejerce por 2 caminos: Uno de analisis,
dirigido a captar las oportunidades de mercado y su extensién, y uno de
programacien y decisién, dirigido a determinar las medios necesarios para
aprovechar estas oportunidades. Respecto al primer camino, el papel de la
Mercadotecnia es quiar a la empresa hacia la creacién exclusiva de aguellos
productos ante los cuzles el cliente puede sentirse atraido.
Respecto al segunde, le corresponde a Mercadotecnia posicionar estos
praductos en un determinado mercado mediante la promocisn, el servicio, los

precios y distribucién correctos - correctos desde el punto de vista del
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consumidor —~ y seguir haciendolo conjuntamente can la obtencién de beneficios
4,

Ningin departamento de Mercadotecnia es auténomo. Recibe 1nstruccianes vy

.

directrices desde los altos niveles de la empresa.

No puede elegir libremente en q§e mercado participar. La estrategia
corporativa y la de mercadotecnia estan f{ntimamente relacionadas: la
planificacién estrategica disefada a nivel corporativo reduce el 4rea de
accién de mercadotecnia, mientras que, a su ve:, las consideraciones que
surgen de mercadotecnia reducen 13s opciones que pueden manejar  las

planiticadores corporativas,

4) Jaohn U'Shaughnessy, "Marketing competitivo"

(Ed. Dfaz de Santos S.A.3 1991}, Pig., 3
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Existen ciertos aspectos que constituyen el marco dentro de! cual la
mercadoteenia debe. realizar su papel en una empresa:
a)Estrategia corparativa: Define en que area de negocios estd la empresaj
define la o las dreas de negocios hacia®™ las cuales la empresa capaliza
determinados recursos financieras vy procura realizar ventas con el fin de
alcanzar sus objetivos comerciales,
blEstrategia de neqocios: Define la “fuerza 1mpulsora principal” mediante la
cual los objetivos de la empresa pueden ser alcan:ados.
cllbjetivas de inversisn: Estos reflejan 1as intenciones y prioridades gue
subyacen debajo de la asignacién por area de las recursos de la empresa,
En resumen; la estrategia corporativa define el papel de la mercadotecnia
respecto a que mercadas buscar, la estrategia de negocios respecto a las
puntos claves por explotar, mientras gue los cbjetivas de 1Aversian
acttan como las guias basicas de accion para la asignacién de los recursos
(33,
La complejidad creciente del sistemz scanémico en 2l que opera la ompress,
el peso de las restricciones del retorno social, politice, ecolagica, etc. y
las modificaciones en las relaciones de poder entre proveedores, productores
y distribuidares, sugieren una nueva extensién del papel de la mercadatecmia,
que se podriz denominar mercadotecnia "en todas direcciones®.
Consiste en extender el papel de la mercadotecnia a todos aquellos que
establecen una relacién de intercambic con la empresa, es decir no séle al
consumidor-comprador, sino tambien al proveedor, distribuidor, entorno y
competencia.
La mercadotecnia hacia el origen tiene como objetivos la organirzacién de ld

relacién con los proveadores de la empresa.

5) Ibid. Pég. 28
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. Se'tr§ta de sq;tituir pnr'la idéa de ‘intercambio el ‘espiritu de confrontacian
‘fqpé;'pdr'lu'géneral, se encuentra. en las relaciones entre -abastecedores vy
ISEEQiciB da ‘codpris.‘ N
La mércadotecnia hacia el destino organiza la relacién de intercambio con los
ffﬂiéérlbuidcres. Aqu{ tambien ha cambiado considerablemente la relacian de
fuerzas debido a 3 factores: a) la concentracien de la distribucien en manos
de. algunos grandes distribuidores en una serie cada vez mayor de productos.
b) la integracién vertical de los sistemas de distribucieén par iniciativa de
los mayoristas o miporistas y «¢) la practica cada vez mas geperalizada de
lanzamiento de marcas privadas de los distribuidores. (&)
La mercadotecnia circular tiene como misién regular las relaciones de la
empresa con su entorno social, polftico, cultural , ecolégica, etc. que cada
vez tiene mayor peso en su actividad econemica. Hay que desarrollar en la
empresa una nueva sensibilidad a estas restricciones externas.
Por dltimo, el papel de la mercadotecnia lateral se dirige a regular la
interdependencia de los competidores. En mercados de crecimxenéo lento o
nulc, la competencia tiene tendencia a ser cada ve: mas dura, en el sentido
de que todo aumento de ventas de hard a expensac de la competencia. Esta
situicién exige que se preste mas atencion que antes a los comportamientos de
reaccisnt?)
€n sintesis, el papel esencial de la Mercadotecnia en la empresa, consiste en
buscar las cportunidades de mercade y plapear e implantar los medios para
aprovechar esas oportunidades, prave}endu de satisfacciones eficientes y
accesibles 2l mercado, haciendo esta actividad lucrativa para la empresa y

que responda a los intereses del consumidor.

&7 1.7, Lambin, R. Paeters, "La gestién de marketing de las
empresas” (Ed. ICE) Pag. 33

7) tbid. , Pag. 56
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1.2 Marco conceptual

En el ambito de la Mercadotecnia, se manejah diferel
terminos emplaadus en el mediog a contxnuacx

cominmente usados, de manera sencilla y des:rlptiva

Canales de distribuc

Conductos que cada empresa escoge para _la distr;bugfgn més completa,“
eficiente y ecaonémica de sus productos o servicios, “de ‘manera que el
consumidor pueda adquirirlos con el mayor esfuerzo posible. Las -formas mas
usuales de bhacer llegar el producto al consumidor son: 1) Praductor-
mayorista-minorista-consumidor. 2)Productor-consumidor, 3 Productor~

mayorista~consumidor, y 4) productor-minorista-consumidor (8)

Investigacisn de mercados

Disero, obtencién, andlisis y comunicacisén sistemdtices de los datos y
resultados pertinentes para una situacién especifica de mercadotecmia que
atronta una empresi. Las diez actividades mas caomunes sont medicton de las
potencialidades del mercado, andlisis de porcién del mercado, determinacién
de las caracteristicas del mercado, anadlisis de ventas, estudios de tenencias
comerciales, prondsticos a corto placo, estudias de productos competidores,
pronéstico a largo plazo,  estudios de sistemas de informacisn de
mercadotecnia y pruebas de productos existentes (9) Proceso: Definicion del
problema y objetivos de la investigacien, desarrollo del plan de
investigacisn, implantacisn del plan y interpretacisan e informe de

las resultados.

8)Altonso Aguilar Alvarez de Alba, "Elementos de la Hercadotecnia"
(Ed. CECSA; 1979) Pag. 79

$)Philip Kotler, "Mercadotecnia" (Ed. Prentice Hall) Pag. 91
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arca

Nombre, a traves de un simbolo, que permita identificar y distinguir a un
producto de laos de la competencia. Dehe distinguir el articulo o servicio dsl
de la competencia, dehe servir de garantia de consistencia y calidad, ayudar
a darle publicidad al producto y ayudar a crear una imagen del mismo (10)

Caracteristicas:

*

No debe violar la proteccién legal de otra marca ya existente,

»

Nombres cortos, sencillos, féciles de reconccer, pronunciar y schre todo,

recordar.

-

Que describa al products o servicio

-

Factible de ser aplicable a otro servicio o producto de 13 mismz linea gue
mis tarde se guiera agregqar,

Mercadao

El termino mercado ha adquirido numarosos significadosy en sentido estricto
un mercada es un lugar fisico donde compradores y vendedores se reinen para
;ntercambiar bienes y servicios. Para un econamista; un mercado describe a
todos los compradores y vendedores gque hacen transacciones sobre algan bien o
servicio.

Para un mercadélpgo, un mercado es el conjunto de todos los compradores
rezles potenciales de un producto. las personas que integran un  mercado
tienen tres caracteristicas principales: interes, ingreso y acceso.

Las compradores caales o potenciales de un producto estdn trepresentados por
la demanda de log tonsumidores hacia aguellos productos que cumplan la misma

funcién de uso bisica (o funeiédn sustitutiva) (11)

10) Aguilar Alvarez de Alba, op. cit., Pag. 57

{1} o Shaughnessy, op. cit., Pag. 147
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Mergado meta

Segmento o segmentas de mercado en los cuales se cofcentrard {12) la empresa.
Cada uno de estos segmentos difieren en preferencias, re’sﬁuestas al ‘esfuerzo
de mercadgtecnia y rentabilidad. A la empresa le conviene asignar esfuerios
para agquel o aquellaos segmentos de mercado a los gque pueda servir mejor,
desde un punta de vista competitivo, y deberd seleccionar una estrategia de
mercadotecnia para cadibsegmento seleccionado.

L2 selecrisn del mercado meta implica cuatro pasos: medida ¥ pronestico ode la
demanda, segmentacién del mercado, eleccién del segmenta y pasiclopamiento en

ese mercada.

Mercadgtecnia

Actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y
deseas del ser humano mediante procesos de intercambio, entendiends a las
necesidades como el astado de privacisn que siente  una persana y los
geseos como las formas que adoptan lzs necesidades humanas, de acuerdo con la
cultura y la personalidad propia (13)

El objetivo primordial que debe perseguir el conjunto de actividaaes de
mercadotecnia es el vender el producto o servicio, atendiendo tanto al
mercado que se ttene actuslmente como el que sa podria tener eon el futuro.
El congepto actual «_ie la Mercadotecnia es el de una orientacisn hacia el

cliente, en el que comprador y vendedor estdn inter-relacionadas.

frecio
Valor en que se astima una cosa 0 lo Que hay que pagar por ella, las precios

aparacen con @l intercambio indirecto, es decir, cuando una mercancia ya no

12y #hilip Katler, op. cit., Pag. 74
13) Ibid. Pag. §
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se cambia directamente por otra sino que el acta de cambio se divide en das
partes: venta de upa mercancia a cambio de dinero y posteriormente camprar,
mediante esta, de otra mercancia. (14)

La decisisn respecta al precil es critica dada que incluso diferencias muy
pequefas en los precios respecto 3 la competencia pueden tener efectas
dramaticos sobre los beneficios y, ademas, porque un precio que entre en
conflicto con el resto de la mezcla de mercadotecnia puede provocar un
desastre. Esto se debe a gue el objeto del precis no es udnicamente un
producto en st, sino todo un canjunto de beneficios que se retlejan en el
producto, e@n la imagen promocionada o por pramocianar y en sus metodos de

distribucisn.

Productg

Cualguier cosa gque pueda ofrecerse a la atencién de un mercado para su
adquisicisn, uso o consumg, y que ademas pueda satigsfacer un deseo 0 una
necesidad. (15}

Una unidad de producto es aguella que se distingue de las demas por su

tamafa, precio, aspecto u otro atributo,

Promocion

Actividad relacionada con la mejor forma de ayudar a vender un producto en 21
punto de venta. En muchas ocasiones pueden perseguir objetivos intermedios
(1432

# Fortalecer los efectos de la publicidad

* Lanzamiento de un producto al mercade

# Llamar la atencidn del comprador sobre el producto.

14) Gran Enciclopedia Larousse; jomo 8§ Ed. Planeta
15) Philip Kotler, op. cit., Pag. 286
16) Aguilar Alvarez de Alba, op. cit., Pag. 93



. : i) 3 3 e
que describan el ervici catalog tagde precios),

exposiciones, exhibi:innle:qemqstraginhgs’y muestras,de:artfculus. reqlas;de -

varios tipos.
Publicidad
Conjunto de tecnicas de CQmuni:aEién social con que se anuncia o da a conacer
un producto o un sarvicio para que se consuma o se utilice respectivamente.
{7)

Desde el punto de vista de la empresa, la publicidad es una tecnica comercial
que puede definirse como una comunicacién masiva pagada, cuyo propasita final
es el de divulgar informacién, producir o cambiar actitudes e inducir a la
accisén beneficiosa para el anunciante. (generalmente la venta de un producto
o servicio).

Posicipnamjento

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un arttculo, un
servicio, una compaifia, una institucién o incluso uma persona. Pero el
posicionamiento no se refiere al producto sino a 1o que se hace con la mente
de los probables clientes; o sea, caémo se ubica el producto en la mente de
estos.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo o
diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente del consumidor
revincular las conexiones que yz existen (18)

La posicién de un producto es la forma como los consumidores lo definen dé

acuerdo con atributos importantess
177 Bran Enciclopedia Laroussa; lomo 8¢ Ed. Planeta.

18)A} rips, Jack Trout, "Posicionamianto" (Ed. McGraw Hill), Pag. 7
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El lugar que &1 productc ocupa en la mente del CDI‘\El;I'fi'IidO‘I‘fEnV re'laci,n‘r'\fcnn los
de’ la competencia. Es un conjunto complejo Vd_e peﬁ:gpc{bneé

idpresiones:y

sentimientos que los consumidores tienen acerca delwprodu_cto‘.

Seqmentacisn S B
ldentiticacién de clases amplias de :cqrrjrprr‘a'd'u
'. bigse a sus deseus, recurses, uh;:::iones,:aétitudes
. Tipos de segmentacidn:

Geografica, demografica, psicografica-y en base’a
1.3 Marco funcional

En esta seccién, se pretende mostrar de que manera se diferencia la
mercadotecnia de las otras 4reas de la empresa, dando una visién de las
funciones encargadas al Departamento de Mercadotecnia.

€n cualquier momento en que los integrantes de una empresa discuten sobre que
otrecer al :nnsumidovt, a quien dirigirse, cuando, cémo y en que cantidades; o
estin involucradas en actividades relacionagas, pueae decirse gue astdn
dedicidndose a mercadotecnia, dado que las funciones fundamentales de un
Departamanto de Marcadotecnia san:

#Definir los mercados o grupos de clientes que esten dentro del area de
negocios de 13 empresa.

#Descubrir 1o que los integrantes del mercado desean (0 podrian
potencialmente desear).

¥3{ los componentes del mercado quieren cosas diferentes, reagruparlos en

categorias de acuerdo con lo que desean.

19)Philip Kotler, op. cit., Pdg. 235
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#Seleccionar aquellas categorfas de mercado cuyas necesidades y deseos pueden
ser satisfechos por la empresa con mayor .efxcaﬁia que las empresas
competidoras.

#Determinar la oferta ( producto, precio, promocidn y digtrihucxén )} que
satisfaga los deseos y necesidades de 1os consumidores inclﬁidns en l3
categoria o categorias seleccionadas, i

#«Decidir, dentro de un proceso continuo y permanente, que ufartns hg?egar,
reducir, modificar y mejorar, para afrontar eficazmente las cambiantes
demandas y condiciones del mercado.

#Cooperar con las otras funciones de la empresa y las nrganx:a:inne; externas
relacionadas con ella, para a3segurar la obtencién de los recursos y las
ayudas necesarias para la implantacion de los plines de mercadotecnia.

En congecuencia, la mercadotecnia no esta relacionada unicamente con la

publicidad o con la promocién, como se asume comdnmente.,

De hecho, la mercadotecnia estd relacionada con la configuracién tatal de los

beneficios (es decir, la oferta} deseidos o buscados por el :uﬁéumxdar. La

oferta no consiste dnicamente en el producto en s{ (incluyendo los servicios
ralacionados con «l) sino en el desarrollo de una completa mezcla de
mercadotecnia. Las funciones mencionadas no estan relacionadas exclusivamente
con empresas comerciales. Desde el momento en que una empresa posee

"sostenedores”, c¢lientes o acreedores y consumideres, no importa  la

paturaleza de las necesidades que satisfaga, sus actividades caen dentro de

las funciones de Mercadotecnia.

A continuacién presento un esquema del area de Mercadotecnia qua recoge sus

funciones y posteriormente estas se amplian y desglosan:



1

8

Direccitn ;
Qenoral
Direccién
do
MKT
Disefio de proyecto Publicdidad Alinacenes
Irev. do Recaudacion de Publicidad Distribucion
mformacién v Promocidén de vontas ymanejo  |Manojo de
motcados Intorpretacidn e Promocdn de pecidos | pedidos
nforme de resultados Moicadua
Inv. y [ Imvestigacién Servicio  |[Recepcién de
desamolio | Seleccitny Planeacién y admén. b4 quojas
de nuovos  ldesanolio de Vontas atoncibn
procuctos productos Entrenasniento al Retacionos
chonte piblicas

Marcay empaque
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'VNu existe el Departamento de Mercadatecnia ideal, sina gue cada organizacian
la adaptara segun sus necesidades y capacidad.

La  figura mnstrada anteriormente muestra al Departamento de Hercadc;tecm'a
dependiente dlr;cumanta de la Dirsccisn General; de la Direé:ién de
Marcadotecnia dependsn, en una empresa grande, b 4dreas: Irweshqa.t.ién de
mercados, Investigacién y desarrolloc de nuevos productes, lpublicidad ¥
pronmucisn, Ventas, Distribucison y manejo de pedidos, y Servicia y atencién a

clientes. Cada und de gstas areas se divide a su vel en otros departamentos:

Investigacian de mercados
Fupcian que tiene como objetivae el determipar las crazones por las que los
consumidaras adquieren un tipo selecto de praductss y luego clasificar las
razanes e&n funcien de la meicla de mercadotecnia. Tiene dos funciones
principales: proporcionar informacién parz la tama de decisiones y favorecer
el desarrplic de nuevos conocimientos. Comprende la recopilacién, registro y
analisis de rodos los hechos conceenientes a problemas asociados con la
transfarencia y la venta de bienes y servicios, del productor al consumidar.
Qtras tareas inherentes a este departamente son: el determinar que mejoras se
reguieren en estos productos o servicics actuales para obtener wnpa ventaja
competitiva; manteperse informados de lz opinisn pablica; determinar metodos
y procedinientos gque mejore las actividades de servicia al cliente; estudiar
relaciones can @l cliante para ver cémo mejorar la aceptacidén del producto;
estudiar 2 la competencis para desarrgllar ventajas sobre ella, as! como
efectuar andlisis de 'bnneﬂcm y valor sobre productas y servicies.
1)Disefio dal proyects
#* Recthir instrucciones de }a Gerancia respecto a cual es la informacien que
5@ va A requerir para determinado proyecto.

» £laborar cuestionario y quias de entrevista necesarias para su obtencién.
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# Egtimar durzcion y costo del proyecto de investiga:iér}.

2)Recaudacidn de informacian

* Asignar 5esponsahle5 para llevar a cabo el proyecto.

# Acudir a informes y registros de la propia empresa, hacer observaciones,
aplicar encuestas y hacer entrevistas dentro de la misma.

¢ Recabar datos de biblioteca, publicaciones gubernamentales, publicaciones
periddicas, libros y de tirmas de investigaciones comerciales.

3)Interpretacién e informe de resul tados

# Organizar toda la informacién recopilada

# Sacar conclusiones acerca de los datos y acerca de las lmpli:i:ionés de
estos., '

* Presentar lpos principales resultados a la Gerencia para 1la  toma de

decisiones,

Investigaciép y desarrgllo de nuevos productos

Las factores que influyen san los ubienvus financigros, crecimiento en
ventas, posicion compatitiva, tecnologia, regulaciones, costos, inventos vy,
primordizlmente, los raquerimientos del cliente.

La estrategia de esta Gerenciz debe reflejar la politica y estrategia generzl
de la organizacien. Dicha estrategia comienza con un analisis de las
ciapacidades de la compaifa y su ambiente para fijar las metas, una ve:
fijadas se evaluan estrategias alternativas. Para 1a toma de unz decisién se
sigque un proceso que consiste ent

Idantificacién de oportunidades (definir cuil es el mejor mercado al cual
entrar en base 2 oportunidades tecnolégicas integradas con demandas de un
mercado en crecimiento, rentable y vulnerable, y generar ideas que pudxeran.
ser la base de entrada).

Disefo {convertir las ideas, evaluadias y redefinidas, en una entidad fisica a

traves de ingenier{a, mercadotecnia y publicidad).
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Prueba (es quiza el paso mejor conocido en las funciones . da Investigacién: y
Desarrollo y consiste en aplicar el mejor disefo .encontrado  a un. mercado

prueba, monitorear la respuesta del consumidor ist. como . laos sistemas. de

produccién y distribucién de la compafial.

El objetivo principal de estas  funciones es reducir el riésga "Ev, :

costos por fallas de un producto dirigiendo los -esfuerzo

oportunidades de mercado que encajen cen el plan estrategico’de }a' :qmp'aﬁig

generando i1deas gue el caonsumidor perciba cemo nuevas y-difarentes.Es rtyampxén*

su funcisn el monitorear la respuesta de la campetencia, cambios’en gustos:

del consumidor y en restricciones del ambiente.

1} Investigacian

+ Obtener informacién acerca de cambios en gustos. en te:nclugria. sen la
campetencia vy, sobre todos, acerca de que s lo que los clientes quieren y
esperan de los productos.

# Organizar los datos en forma légica y concreta, sin cifras m e;tldlsticaé,
y presentarlos 2 la Gerencia para la toma de upa decisien respecto a varias
alterpativas,

2)Seleceisn y desarrollo de productos

* Recibir de la Gerencia la informacisn respecto a que producto potencial se

desea,

*

Generar ideas mediante el acercamiento a diversas fuentes como lo son las
mismgs empleados, encuestas a gonsumjdores, analisis de productos de la
competencia, distribuidores y proveedares, revistas especializadas
euhibiciones y semimarios, agencias gubernamentales, agencias de publicidad

y firmas de investigacian de mercados.

*

Conceptualizar el producto a partir de las ideas que sobrevivan,

*

Desarrollar una estrategia de mercadotecnia preliminar,

*

Evaluar el atractivo financiero de respuesta.




+ Convertir ‘el concepto .en ‘an’ >prv'circ1uc€'c f{é'\cp.‘

3)Marca y empaqué

.combinacién’

* Crear . un . nombre, l.termina, de todas . &llos. que

identifiquen al pruﬁg:td"'y 1ard{st.ii;\ganv'de ;lus’;ﬂgjkla :ur}\pé’lirzre_‘r\c'i:a;,:i;nr_\g‘ irl‘érrne
la atencisn del consumidor Vi que a'y;.lda; Eéﬁécfuxr una” ; imiéen‘éuﬁparatx'a.a.

+ Disedar o producir el recipiente: o envon‘;ura del‘ pl‘cd;.lctn. ‘

* Hacer pruebas visuales, de mapejo_ vy del :ansumidéi‘ para seleccionar el

empague mas eficaz,

Publicidad vy _promocign

Es un metodo para comunicar 2 muchas personas el mensale de un patrocinador a
traves de un medio 1mpersonal. bas funciones de Publicidad son numergsas:
esta disesada para convencer 3 Una persona de que compre un producto, para
apoyar una causa o incluso para alentar menos consume. Sin embargo, la mavor
parte de la publicidad esta destinada a la mercadotecnia de bilanes vy
servicios.

Indepenaientemente de su propisito especifico, toda la publicidad tiene dos
hilos comunes: un fundamento de mercadotecnia y COMUNICAC16N PETSUAS1vVA.
Aunque se ocupa primordialmente de la comunicacién se basa en decisiones
administrativas salidas en las otpas areas de la mezcla de wercadotecnia. Un
producto inferior, uno demasiado caro o uno con distribucien inadecuada haran
que 12 mejor campafa de publicidad sea un tracaso. Debe complementar,
reforzar y caordinarse caon otras funciones: ventas, aromocién de ventas,
relaciones pablicas. Las tareas de Publicidad parten del investigar a quien
ga le ests intentando vender, de la determinacison an la variedad que sa usara
para dividir un mercadoe (segmentai:ién geografica, por usuario del producto,
por estilo de vida), posteriormente trata de colocar el producto dentrg del
estilo de vida del comprador mediante una filasatta creativa,y la planeacian

y contratacien de los medias adecuados.
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13Publicidad

"+ Establecer objetivos por campafd, ' basados en las decisiones:gerenciales

acerca del ‘mercado meta, elipusicibﬁam ntoide prbductu‘ 'ié'mézcla‘dév

mercadotecnia.

*

Establacer presupuestb
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de tos conceptas).

*

_Escoger los medios de c
el alcanfe. fre:uehc@
vehicula “especitico’ de ~algdn medic ‘asi’ como’ el momento oportuno para

utilizarlos.

2)Promocién de ventas
+ Establecer los objetivos por campasa (alentar al uso y mas compra ce
unidades, alentar a los no usuarios a hacer una prueba o atraer a los

usuarios de marcas de la competencia)l.

»

Seleccicnar los instrumentas {muestris, cupones, prosnesas de reempaolss,

descuentos, premios, concursas, estampillas de canja.articulas gratuitos:,

+ Disefar el programa (magnitudes de los tncentivos, participantes, I:mo 5@
anunciara, cuinto tiempo durara, cuando es el momenta oQporturo Dara
iniciar y cuanto presupuesto asignarlel.

+ Implantarlo y evaluar resultados

3)Mercadeo

« Establecer los objetivos en base a la decisién de la Gerencia respecio <omo
y cuiando utilizar este sistema.

* Escoger mensajes y medios a emplear

* Implantarlo y evaluar resultados.



rﬁé-"

Ventas

Proceso personal’’e’ idpersanal de. ipducir. o persuadlri 1 un cliente “es

perspectiva a comprar un:bien'o’ servicio © a actuar favorablémente respecto’a

una idea que tiene" sighifféadn,‘comerc;al; para: elt vendedor. Las' tareas de*
ventas siemprsregéén caﬁb{éqaﬁ, na dbééahte} axisten fuﬁéiunés precisas que
siempre deben realizarset se debe ‘iceptar la innovadisn (deben lnformar.sonre
nuevos productos y adelantos a sus clientes), pose@er canocimientos (el
persanal debe ser experto 9 saber mas que cualguier otrai persana secbre 2l
producto y problema que resuelve, tambien se depe informar cang el producto
solucionara los problemas y cuales soh las aplicaciones el mismo), facilitar
¢l consume (persuadir para intentar vencer la resistencia inherente 2n las
personas y estimular a las persopas a que compren lp que desaen, as| comg
tacilitar las compras a los consumidores), actuar como canal de camunmicacien
con el mercado {proveer comunicacién entre compracores y fabricantes) y
servir al comercio (la funcién de vender no termina cuanda el cliente ha
ordenado el producto, el vendedor debe llegar con ideas uatiles para la
solucion de los problemas de sus clientes y tenienda siemere un aspiritu de
serviciol.

1)Planeacién y administracisén

+ Establecer los cbjetivos de la fuerza de las ventas.

*

Estructurar la fuerza de ventas para que tenga 2ficacia ma:zuma 2n el

mercado, de acuerdo a las necesidades y condiciones de la empresa.

ES

Planear y estructurar el tamaio de la fuerza de ventas.

*

Desarrollar planes atractivos de remuneracién para atraer el namero y
calidad deseados en los representantes de ventas.

2)Entrenamiento

+ Ensefar 3 los representantes la compafii{a, sus productos, caractaristicas de

los clientes y de lz competencia,
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'+ Seleccionar el medin- de transpai‘te. adecuado ,én hase a3 la :yelacidad,
frecuencia, écnfiabilidad.'capac'idad, d{sp'nnibilidéd,y“cns'tq:’dgl mismo,

'Servicio v atencisn a clientes
‘Es funcion primordial de este Departamér;to e) téneﬁ
cliente, -tanto en sus motivaciones 'péra--_ia :én'\p'i'a; c’ur‘nﬁ,e
jnte.rkécclnnes' préximas que se tienen con ellns; TrAtg quéqkeqqer' las
: valores, creencias, actitudes, predominantes. y forma coma inflgyén. bc:n las“
acciones de los clientes. Son obligaciones suyas el tratar a los clientes ~‘31n
apat{a, desaires, frialdades, menosprecios, ni evasivas., No sélo trata de
“‘congcer al cliente sino tambien cual es la percepcién que tiene el cliente de
12 empresa, tambien trata de detectar temis emergentes que repressatan
inquietudes de los clientes sobre el producto o servicio y decidir en base a
lo anterior cuales deben ser los criterias defimitivos de servicio, ademas de

hacer evaluaciones continuas.

1)Recepcidn de guejas

% Atender las quejas, sugerencias y problemas concernientes tanto al producto
como al servicio.

+ Decidir sobre medidas preventivas y correctivas que deban implantarse.

* Coordinar las actividades anteriormente mencionadas.

2)Relaciones publicas

# Crear una imagen corporativa y manejar rumores adversos

+ Guardar relaciones con los medios de camunicacion.

* Llevar a cabo actividades de comunicacion interna y externa para promaver

el conocimiento de 13 empresa.
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II.1 Concepto de segmento
Un - segmento,segin lo definen Bell y Vincze,es un grupo de
consumidores que son "semejantes en sus caracteristicas
mercadoldgicas pero diferentes del grupo total de consumidores". (1)
Darlymple y Parsons citan a Wendell Smith al decir que un segmento
son aquellos prospéctoa,con ciertas distinciones,que constituyen el
mercado. (2)
En mi opinidn,y conjuntando los conceptos anteriores,un Segmento es
un subconjuntce de un mercado heterogéneo pero con sus caracteristicas
homogéneas que permiten que una empresa desarrolle y disefle programas
separadog de mercadotecnia para satisfacer las necesidades de uno o

mas segmentos particulares de mercado.
1I.2 Tipos de segmentacidn

Varios criterios han sido sugeridos para determinar si el segmentar
un mercado en vez de tratar al mercado como una entidad homogénea
colocarié a la empresa en una mejor posicidn,esto es importante ya
que hay ocasiones en las que el segmentar puede ser
inapropiado(cuando el mercado es tan pequefio que no seria rentable o

cuando la marca es lider en el mercado).

1)Martin L.Bell;Julian W.Vincze Manaderial Marketing (E.U.A.,
Elsevier Publishing Company,1988),p.273.
2)Cfr.



-32-

Las bases mis importantes para la segmentacidn son:

-- Geograficas:El mercado es dividido en diferentes entidades

geograficas como naciones,estados, regiones,
condados, civdades o vecindarios basindose en la
nocidn de que las necesidades y respuestas del
consurﬁidor varian geograficamente,

-~:Demogrdficas:El mercado es dividido en diferentes grupos sobre las
bases de variables como edad, sexo,tamafio de familia,
nivel de ingresos,ocupacidn,educacidn,religion,
raza y nacionalidad.Han sido por mucho tiempo las
bases mas usadas para distinguir grupos de
consumidores.

--.Psicograficas:Los consumidores son divididos en diferences

grupos sobre las bases de su clase social,estilo de
vida o caracteristicas de su personalidad.Proveen
de un suplemento Qtil a las bases demogradficas ya
que incluso gente dentro del mismo grupo
demografico puede mostrar caracteristicas
psicograficas distintas.

-- De comportamiento:Los consumidores son divididos bajo las bases

de su conocimiento,actitud,uso o respuesta a

un producto o sus atributos.

II.2,) Requerimientos para la segmentacidn
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No todos los segmentos presentan opoitunidade

- que sean significativos deben satisfacer cada’i no. d

cinco requerimientos: : —*'l>z;‘r
-- Identificacidn y medicidn especificos : Un segmento débe'éStar
claramente definido para servir de base a la estrategié dé
- mercadotecnia.Después de conocer quién estd dentro ﬁel segmenté Y
quién queda fuera es importante el obtener datos
demograficos, sociales y culturales sobre 1los miembros del
segmento.Esta informacidn permite que se hagan mediciones sobre el
tamafio e importancia del segmento como un objeto potencial de la
estrategia.
-- Potencial adecuado : Para que un segmento presente una oportunidad
mercadoldégica debe existir una necesidad,ya sea actual o
potencial.Las necesidades actuales gon necesidades
reconocidas, francas demandas para bienes y servicios existentes.lLas
necesidades potenciales pueden ser transformadas en deseos percibidos
a través de la educacidn o persuasidn.Son mads dificiles de averiguar
que las necesidades actuales pero normalmente existen mas de ellas.
La gente de Mercadotecnia debe desarrollar estrategias sdlo para
segmentos substanciales,ya sean actuales o potenciales.Si el segmento
es muy pequefio para justificar un programa de mercadotecnia por
separado,no debe ser la base para desarrollar una estrategia de
segmentacidn.Este requerimiento demanda la habilidad para medir tanto

la intensidad de la necesidad como la fuerza del poder de compra.
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~- Acéesibilidad econdmica : La segmencécibn involucra una biisqueda
por la suficiente similitud entre consumidbres para permitir a la
' empresa alcanzar econdmicamente a escs potenciales clientes.

-- 'Reaccidn Onica a los esfuerzos de Mercadotecnia: Un cuarto
“criterio para determinar qué tan recomendable es segmentar un mercado
en un modo en particular es la respuesta diferencial de miembros del

segmento al esfuerzo.Debe existir una razén para usar diferentes
enfoques de Mercadotecnia en los diversos segmentos.la presencia de
diferentes segmentos,a menos que respondan de manera unica a
suministros o inversiones particulares de mercadotecnia,no justifica
por si sola el uso de programas separados de mercadotecnia.

-- Estabilidad razonable en el tiempo : Las estrategias de
mercadotecnia son planes a largo plazo que se proyectan de 3 a 5 afios
en el futuro.Mas ailn,anticipaciones de incluso un afio son necesitadas
continuamente para analizar un mercado y preparar un plan.Los
segmentos gue emergan rdpidamente y desaparecen con la misma rapidez
no ofrecen buenas oportunidades de mercadotecnia para empresas que

siguen el enfoque generalmente aceptado.
I11.2.2 Posicionamiento y segmentacidn

El término "posicionamiento" es usado de diferentes maneras en
Mercadotecnia y esta variedad puede a veces ser confusa.A
continuacidn se presentan tres aplicaciones diferentes del

térming, concluyendo con el concepto que es mas Util de entender en

conexidn con la segmentacidn de mercados:
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-- Eosicionamiento como. estrategia
En el sentido mds basico,posicionamiento puede ser considerado como
"el proceso de definir el negocio e identificar donde pretende
competir". (3)
Pienso que esta aplicacidn define el tipo de compaflia que sus dueiios
quieren que sea de manera muy genérica,pues se limita a describir el
mercado él que la empresa ha elegido servir,productos y servicios que
ofrecerd y la tecnologia que empleara.
-- Posicionamiento como percepcidn
El concepto que se maneja en esta aplicacidén del término es que "el
posicionamiento toma lugar en la mente del consumidox™. (4}
Es el cdmo ve el consumidor al producto en relacidn con todos los
demds.Estoy de acuerdo que el posicionamiento,en parte,ocurre en la
mente del consumidor al intentar la gente de mercadotecnia
influenciar en cdmo percibe al producto,pero por otra parte considero
que se dejan de considerar las acciones directas respecto al

producto,aspecto que se maneja en la siguiente aplicacion.

3)Bell & Vincze,pp,cit.,p.304
4)Jack Trout & Al Ries , Pggitioni , (México,2a.ed.,Ed.McGraw

Hill, 1986),p.3
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-~ Posicionamiento como segmentacidn

La tercera visidn del posicionamiento,y a la cual se le da la mayor
importancia en esta tesis,es que el posicicnamiento es "el proceso de
direccidn de mercadotecnia para sincronizar la mezcla de
mercadotecnia de ia empresa con las necesidades y deseos de un
segmento meta especifico del mercado"(5S).

La importancia de esta aplicacidon del término se basa en el concepto
de segmento pues cada uno de ellos en el mercado es diferente de los
demds en aspectos importantes y necesita ser atendido de una manera
consistente con esas diferencias;esto trae recompensas tales como el
gue los recurscs de mercadotecnia pueden ser usados de manera mas
adecuada y las duplicaciones y desperdicios son eliminados;pero
también existe un precio a pagar:el sacrificio de negocios para
enfocar la atencidn en un nimero limitado del mercado y competir en

aquellos submercados con habilidad consumada.
11.3 Pasos en la estrategia de segmentacidn

Aunque la teoria actual de segmentacidn de mercados parece clara, su
aplicacidn no es sencilla.El primer paso es definir precisamente las
bases para la segmentacidn que serd empleada.Una gran cantidad de

conocimientos acerca del mercado y uha considerable experiencia con
el son altamente deseables,la investigacidn de las motivaciones del

consumidor es casi obligatoria.

5)Bell & Vincze,op.git..p.304
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‘Partiends de la regla general que dice que de 4 a 7 segmentos son
encontrados normalmente en cualquier mercado,el siguiente paso en la
teoria de la segmentacion es la recoleccidn y andlisis de datos
concernientes a cada segmento de mercado.En esta etapa es
particularmente iﬁportante el estimar el nimero de consumidores en
cada segmento y la éxtensibn de su demanda efectiva.

El tercer paso en la estrategia de segmentacidn es aplicar los
criterios de un buen segmento.Estos son,como ya se menciond,que el
segmento debe ser (1)identificado y medido, (2)importante, (3)accesible
econdmicamente, (4)diferente de los otros en su respuesta al esfuerzo
de mercadotecnia y (5) razonablemente estable en el tiempo.

El (ltimo paso en la estrategia de segmentacién es el desarrollar
planes de mercadotecnia para entregar los beneficios que desean los
consumidores.Esto involucra el desarrollo de programas
mercadot@cnicos para corto y largo plaze.A continuacidn se contemplan
3 tipos alternativos de estrategia basada en el concepto de

segmentacidn de mercados.

I1.3.1 Estrategias alternativas de segmentacién

-- Mercadotecnia indiferenciada

Este primer enfoque no es realmente una estrategia de segmentacioén
pues estd basado en la suposicion de gue la gente de Mercadotecnia no
tiene bases para segmentar y por lo tanto debe intentar atacar el

mercado como un todo.La empresa,como expresa Kotler,se concentra en
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. 19 que'es'éomug en-las neéési&ades~de los consumidores,mis que en lo

que es.diferente(é;. : e = o .
Esce enfoque puede'ser razonable para ciertos articulos altamente
consumidos y dirigidos a los segmentos mds grandes en el
mercado.Respecto a este enfoque yo pieﬁso que, aunque definitivamente
hay productos que tienen la imagen de ser adecuados para todo tipo de
gente siempre habrd desviaciones o diferencias en la compra y el
consumo del producto.
-- Mercadotecnia diferentiada
La empresa que utiliza este segundo enfogque intenta modificar su
producto y sus métodos de mercadotecnia para sincronizar las demandas
de dos o mds segmentos de mercado,al hacerlc espera obtener mayores
ventas y una posicidn mds fuerte dentro de cada segmento.Sin cmbargo
también aumentan los costos de modificacidn del producto para que
satisfaga los diferentes requerimientos del segmento,los costos de
produccidn, los costos administrativos para desarrollar planes
geparados de mercadotecnia,los costos de inventarios y costos de
promocidn al intentar alcanzar distintos segmentos.

--Mercadotecnia concentrada
Un tercer enfoque involucra la seleccidn de uno o pocos seguentos de
mercado como los objetivos tinicos y precisos de la accién de
mercadotecnia de la empresa.Tiene un atractivo especial pues permite
a la empresa dirigir todo su esfuerzo a un area angosta de

oportunidad.

8)CEr.
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Si léiempfeéé eg exitosa én adaptarse a las necesidades de. ese lnico
mefcado.pue@éiVirfualmente dominarlo.Esta estrategia es econdmica y
particularmerite atractiva a una empresa sin muchos recursos.

Aunque sufre de la desventaje de limitar el potencial a un Unico
segmento,es el medio mds importante por el gue una empresa crea para
" 51 misma un nicho de mercado impregnable.Cuando el nicho es muy
estrecho y el mercado carece del suficiente potencial de crecimiento
o incluso se haya movido en su ciclo de vida a la etapa de
declinacidn,el reposicionamiente puede ser una posibilidad.Los
peligros mds cbvios son el restringir las oportunidades de
crecimiento y la vulnerabilidad ante un ataque exitoso de la
competencia.

-- Segmentacion dindmica

Por dltimo,hay que considerar que no porque la empresa ha encontrado
lugar en un segmento sus problemas quedaran resueltos para siempre
pues el mercado actual estd constantemente cambiando.

Los segmentos son sujetos a modificaciones considerables en el
tiempo,particularmente en segmentos basados en variables
psicogrdficas.Debido a estos cambios,Mercadotecnia debe monitorear
constantemente el mercado para detectar los cambios en el mismo y

adaptar adecuadamente su estrategia.
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I1.4 Analisis de la competencia

Un tr:i‘esempeﬂo compef.itivo superior depende del entendimiento de la
competencia;un analisis de la competencia es basicamente un examen de
las fuerzas y debilidades de la mezcla de mercadotecnia de una
empresaren relacidn a la competencia.Un entendimiento de estas
fuerzas y debilidades se convierte en la base para desarrollar
estrategias de mercadotecnia.Ciertamente existe otra serie de
factores por observar al hacer un analisis de la competencia,como lo
son, por mencionar algunos:los compet idores
potenciales, proveedores, compradores, productes sustitutos,estructuras

de costo{determinada por 10 directrices principales como lo indica

Porter) (7),grado de diferenciacidn de los
productos, tecnologia, barreras de entrada y de
salida,estrategias, licencias tecnologicas, posibles

represalias, coaliciones y posibles interrelaciones entre unidades de
negocio.

El proceso para analizar las fuerzas y debilidades de la empresa es
ampliamente facilitado por los mapas de marcas o productos gue

sugiere Hughes(8).

7} Michael E.Porter,Ventaia Competitiva,(la.ed.,Ed.CECSA,1987),p.85
8) L.David Hughes,Marketing Management, (Addison-Wesley Publishing
Co.,1878),p.223



El analisis.de estos mapas puede ayudar a identificar oportunidades y
competidores potenciales y a desarrollar estrategias competitivas.
Dichos mapas ayudan a identificar espacios donde ninguna marca o
producto esta satisfaciendo una necesidad percibida;la estrategia
entonces deberd dirigirse al reposicionamiento de marcas existentes o
a desarrollar nuevaé para satisfacer esa necesidad.También pueden ser
usados para identificar la posible competencia para nuevos productos
o conceptos de productos.El colocar en estos mapas los conceptos
nuevos y marcas existentes sugiere qué productos competirian si un

nuevo producto fuera introducido.

Como se ha observado,las empresas no E0lo difieren en los factores de

la mezcla de Mercadotecnia sino también en las maneras o posibles

reacciones a los movimientos competitivos de las otras.A continuacion

se presentan algunas técnicas,que forman parte de la "teoria del

juego™ (9) ,usadas para rastrear esas posibles reacciones:

--Matriz‘de resultados (presenta las posibles alternativas que podrian
resultar de una accidn de la empresa).

--Juegos repetidos(ayuda a comprender el desarrollo de cierto grado

de cooperacidn en la estructura industrial)

--Forma extensiva({lLa matriz de resultados presenta resultados

asociados con 1 evento en particular y describe resultados en los que

los participantes se mueven simultaneamente,sin embargo,esta técnica

analiza circunstancias en las gue los participantes se moveran

9) Sharon M.Oster,Modern Competitive Analysis, (Oxford University

Press, 1990) ,p.219
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secuenc1almente es decir 1a dec:.s:.an de 1 empresa es ‘funcidn de  lo

que. plensa que hara su competen01a ‘en el Euturo) )

La estrategza de  mercadotecnia también”debe’ ant1c1par o preveer el
comportamiento de 1la ,compétencia al cambiar .las  condiciones del
mercado.Algunas empresas estudian el comportamiento de- los
competidores en el pasado ante cambios de precio o introducciones de
nuevos productos para tener pistas al tratar de predecir el
comportamiento futuro.La teoria econdmica sugiere 2 medidas de aviso
cuande hay pocos competidores en el mercado:capacidad productiva en
exceso y declinacidén en costos del producto.Respecto a la primera se
puede afirmar que la mayoria de las empresas hacen estimaciones de la
demanda genérica para un producto y de su participacion en el
mercado,pero pocas estiman la capacidad productiva de la industria en
el futuro.El medirla requiere estimaciones de los planes de los
fabricantes actuales y los de las empresas que por el momento no

hayan entrado al mercado.
II.5 Analisis del consumidor

La gente de Mercadotecnia debe tener siempre presente que el
comportamiento de: compra del consumidor nunca es sencillo.La empresa
debe tener una filosofia no respecto a sus productos sino respecto a
los diferentes grupos de consumidores y sus necesidades.Se han
encontrado una serie de factores que wmiden las relaciones
interpersonales con el consumidor y gque son relevantes en las

decisiones de compra:
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--Estratificacidn ‘social:Las ~diferencias en -las’ demandas  en’ las

- diferentes posiciones en una-clase social llevana’la estratificacisi

de 14 ,Vsrociédad‘ paré fines mercadoldgicos.
--Influenciab familiar:El papel e influencia de- los miembfos de la
familia en ‘la decisidn de compra varian dependiendo. del-producta 'y de
- las‘caracteristicas de la familia,asi como de su progresoc en ‘su ciclo
de vida.Las 6 etapas de dicho ciclo son (1)jévenes soltero, (2)jdvenes

casados sin hijos, (3)jdvenes casados con hijos

dependientes, (4)parejas grandes con hijos dependientes, (5)parejas
grandes sin "hijos dependientes y (6)solteros mayores.

--Influencia de lideres de opinidn:La influencia personal puede ser
definida como el cambio de actitud de un individuo como resultado de
la comunicacidn interpersonal.Los consumidores que ejercen la mayor
influencia son los llamados "lideres de opinidén" o influenciadores.Do
acuerdo al flujo en toda comunicacién,la empresa dirige su mensaje a
estos influenciadores por categoria de producto y ellos a su vez
influyen en sus seguidores,es por ello que en vez de tratar de
identificar a estos influenciadores 1la empresa debe intentar
crearlos.

Se deben considerar, conjuntamente con los efectos de las relaciones
sociales, los factores individ\;ales como
motivacidn, personalidad, intereses, actividades,opinidn, autoestima, perc
epcidn,atencion selectiva,riesgo percibido,tiempo y comportamiento

antes y después de la compra.
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ebe onslderar qulénes part1c1pan en el proceso de compxa

v,d 1 con. umido Kotler habla Ae 5. diferentes papeles que pueden tomar

jpartlclpantes(lo) 1n1c1ador influenciador, dec1sor comprador Y
:,usuarlo .Se debe tomar en cuenta tambidn cudl es el proceso de. compra
liy el ccmpoxtamxento del consumidor en cada etapa del mismo para
: desarrollar un programa de mercadotecnia SLgnlflcatlvo Yo efectlvo‘,
para el consumidor objetivo. E
I1.6 Andlisis de las tendencias ambientales
El exitoso desempefio de la organizacidn en el mercado tambiéﬁ depende'
del grado de acoplamiento entre ella y su ambiente.Aunque,el ambiente
cambia,no todas las empresas estan expuestas en el mismo grado pues
algunas operan en ambientes donde el futuro se espera sea muy similar
al presente,otras operan en ambientes de desarrollo lento en los
cuales se pueden adaptar a los cambios de manera ordenada,y otras
empresas operan en ambientes turbulentos donde los cambios rapidos o
impredecibles hacen la regla.Ante el ambiente actual cada vez mas
cambiante,las empresas necesitan operar sistemas gque wmonitoreen
continuamente los desarrollos y tendencias en el ambiente,algunos de
los cuales significardn amenazas para la empresa,oLros representaran
oportunidades y otros podrian representar de ambos.
El ambiente demogradfico debe ser de especial interés para la gente de
Mercadotecnia pues es precisamente de gente de lo que estd compuesto

el mercade.

10} Philip Kotler,Principles of Marketing, (U.S.A.,Ed.Prentice
Hall, 1980}, p.237
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A este respecto se deben contemplar algunas tendencias como tasas de

érec1m1ento de} 1a_, poblac16n tasas - .de . nacimiento,edad de 1la

. poblac1bn composlc16n de 1as familias, cambioa geograficos de '1la

poblac16n v anEl de-educacién del pueblo.

Elfamblente econémico es importante también pues el mercado requiere
no 86lo de gente sino de poder de compra;se. deben considerar ‘4
tendencias principalmente:nivel de. crecimiento o -disminucidn’ del
ingreao,presiones inflacionarias, patrones de ahorro y endeudamiento y
patrones de gasto del consumidor.

El ambiente ecoldgico tomd importancia a partir de los afios 60 con la
preocupacidn del dafioc irreparable a la naturaleza por las actividades
industriales, se deben considerar principalmente 4 tendencias
creadoras de retos Yy oportunidades para la empresa:carencia de
ciertas materias primas,aumento en los costos de energia, incremento
en los niveles de contaminacidn e incremento de la intervencidn
gubernamental en el manejo de los recursos naturales,

La importancia del ambiente tecnoldgico radica en su intima relacidn
con la tasa de crecimiento econdmico,a continuacidn se presentan
algunas de las principales tendencias tecnologicas que se deben
obgervar:el ritmo acelerador del cambio tecnoldgico,oportunidades
inlimitadas de innovacidn,altos presupuestos para
InvestigacidnaDesarrollo e incremento en las regulaciones para el
cambio tecnolégico. !

La serie de desarrollos en el ambito politico afectan cada vez mas
las decisiones de mercadotecnia de bienes y servicios,agqui se

presentan las principales tendencias politicas para la
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. mercadotecnia:cantidad creciente de . legisiacione‘s" .tégulatorias ¥
crecimiento de grupos de interés pﬂblicé. : g :

.otro importante componente del ambiente es '.e‘l‘ sisqajna"éu_lt_ural.pues
la gente crece en una sociedad en particular” q\ie moldea  sus
creencias,valores y normas.Las siguientes caracteriéticas 'culturales
pueden afectar las decisiones de mercadotecnia:valores culturales de
alta persistencia,grupos de subculturas y existencia de valores

secundarios que sufren cambios en el tiempo.

La investigacidn de mercados juega un papel importantisimo en el
anadlisis de 1la competencia,asi como en el del consumidor y de
tendencias ambientales pues es un proceso que provee de informacion a
Mercadotecnia para ayudarlo a reconocer y reaccionar a oportunidades
y problemas de mercadotecnia.Bl diseflar el proceso de  investigacion
requiere de una serie secuencial de pasos separados:(l)definir el
problema a investigar, (2)seleccionar el mdtodo para recolectar los
datos, (3)seleccionar wuna técnica de medicidn, {4)seleccionar la
muestra, (5)seleccionar el o los métodos de andlisis,{6)estimar los
requerimientos financieros y de tiempo, (7)estimar el valor de la
informacidn a ser entregada y (8)preparar la propuesta o reporte de
la investigacidn.

El primer paso en el proceso de obtencidn de datos es el bhuscar los
datos denominados como secundarios.Estos son datos gque fueron
desarrollados para un propdsito ajeno que el resolver el problema en
cuestion.Pueden ser obtenidos rapidamente y bavato,pero si se les

piensa considerar como la iUnica técnica para obtener informacion
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entonces deberé ser 1nformac16n qued sté dlsponible que sea

relevante,exacta y suf de 1nformac1on puede ser

obtenidas de 3 § fuentes 1nternas prlnCLpalmente registros
contables reportes de la fuerza de vencaﬁ y reporteg de- "miscelanea"
o .varios.En cuanto a fuentes externas,de estas se distinguen S
categorias:bases de datos, asociaciones, agencias
gubernamentales, servicios especializados y otras fuentes publicadas.
8i las fuentes secundarias de informacidén no proveen de suficientes
datos,se procede a acudir a las técnicas de informacidn primarias.

La investigacidn por encuestas es la técnica mas comin de obtencion
de datos primarios.Consiste en 1la recopilacidn sistematica de
informacion a partir de "respondientes",con el propdésito de entender
y/o predecir algin aspecto del comportamiento del grupo de interas.El
encuestador debe estar familiarizado con técnicas de muestreo,disefo
de cuestionarios,aplicacidn de cuestionarios o entrevistas y andlisis
de datos.las técnicas para encuestas son generalmente clasificadas de
acuerdo al método de comunicacidn usado:personal,telefdnico,postal o
por computadora,y el seleccionar una en especifico s& basa en
criterios de complejidad, cantidad requerida de informacion,exactitud
deseada, control de la muestra, requerimientos de tiempo, nivel
aceptable de error y costo.Obviamente,ninguna técnica de obtencion de
datos por encuesta serd la mejor para todas las situaciones.Los
requerimientos especificos de informacién,la informacidon que puede
ser proporcionada por cada método y las restricciones monetarias y de

tiempo determinan cual usar.La consideracion principal debe ser cual
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-técnica . es capaz de generar la informacion ddecuada. para la muestra
apropiada al menor costo.

Otra .técnica de obtencidén de informaci¢n es el ugo de -panels,los
cuales son grupos de individuos que han accedido a proporcionar
informacion al investigador en un periodo de tiempo.2 tipos basicos
son los usados:panels continuos y panels a intervalos.

En el primero,los miembros reportan comportamientos especificos
regularmente,en los segundos responden unicamente cuando se reqguiere
alguna informacidn en particular.La mayoria de estos panels son
utilizados por organizaciones de investigacidn comercial.

Una Qltima técnica para la obtencidn de datos es la
experimentacién.Esta implica la manipulacidn de 1 o mds variables por
el experimentador de tal manera que su efecto en otra u olras
variables pueda ser medido.la variable siendo manipulada es llamada
variable independiente,la que reflejara el impacto de la primera es
llamada variable dependiente,la porcidn de la muestra o poblacidn que
es expuesta a la manipulacidn de la variable independiente es
conocida como grupo de tratamiento,un grupo en el gque la variable
independiente no cambia es llamado grupo de control.Los disefios
experimentales pueden ser clasificados en 2 grandes
grupos :basicos (consideran el impacto de 1 sdla variable a la vez) y
estadisticos(permiten la evaluacidn del efecto de mas de una).

La importancia del anidlisis de los datos obtenidos radica en gque su
preparacidn,resumen y calculo estadistico descriptivo pueden hacer

una diferencia substancial en la utilidad del reporrte final.
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.- Los. pasos in\iélucfédos en: la ,_reduccibi: del ntjﬁnerig de‘ aatos,son: (1)
controlés de ‘c'ampo', (2) edicidn, {:(3) :,éédificaﬁiéﬁj' ‘_(4)“ transcripcisdn,
(5) generacidn de nuevas variables®y--(6): céilculro de-estadisticas..
Los primeros S pasos se refieren ai 'dersarrollo de una base de datos :
primaria o basica tan completa y libre ‘de errores como sea posible:El
dltimo paso involucra calculos hechos a partir de dicha base.

A menos que el proyecto de investigacidn sea muy pequefio,sera
tabulado y analizado por computadora.Un grande y creciente nimero de
programas computacionales estan disponibles para estos propdsitos.¥Ya
que el mismo programa sera normalmente usade para la tabulacidn y
andlisis de los datos,es importante que el analista escoja wun
programa de acuerdo a las necesidades del proyecto.

Bxisten 2 técnicas principales de analisis estadistico:

--Medidas de tendencia central (provee medidas del punto medio de la
distribucion)

--Medidas de dispersién{dan una indicacidn de 1la cantidad de
variacidon en los datos}.

El anadlisis estadistico involucra 1la estimacidén de un valor
poblacional que no se conoce a partir del valor de una muestra gue si
se conoce.

Otra técnica de andlisis empleada son las pruebas de hipodtesis,cuyo
propdsito es determinar la probabilidad de que la diferencia entre el
valor de una variable estimada en una muestra y el valor de esa misma
estimada en otra mwuestra sea el resultado de caracteristicas

aleatorias de la muestra.Las hay también las que prueban las
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diferencias entre grupos cuando -mas de 3 variable' puede. estar
causando esas diferencias.Otra tacnica utilizada es la medicién  de
asociacidn entre 2 variables.La mayoria de los analisis de aéociac:i@n
son realizados por computadora{por programas para el calcilo “de
coeficientes de correlacidn y de tabulaciones cruzadas).
I1.7 Estimacion de oportunidad en el mercado
Esta es una labor critica en Mercadotecnia pues contribuye a
proporcionar informacidn gue sirva para contestar preguntas como:
1-¢Cudl es el potencial de unsegmento determinado de mercado?
2-¢Cudl serd el porencial futuro de un segmento determinado de

mercado?
3-¢Como serd el ambiente futuro del negocio en particular?
El potencial puede ser expresado,en un concepto industrial,como "el
maximo posible de ventas para todos los fabricantes de bienes o
servicios" (11) o wids concisamente como "la oportunidad maxima de
ventas para una empresa"(12)}.El potencial de wmercado de una
empresa,en mwmi opinidn,estd representado por 1la participacion que
puede esperar en ese mercado ejerciendo un nivel miximo de esfuerzos
de mercadotecnia.
1I1.7.1 Teoria de la demanda
Las respuestas a las 3 preguntas anteriores se hayan,al mencs en

cierto grado,en la teoria de la demanda.

11) Douglas J. Darlymple & Leonard J. Parsons Marketing
Manaaement, {U.S,A.,John Wiley&Sons, 2a.ed.,1980) ,p.81
12)Ibid.
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A continuacidn se presentan brevemente algunos conceptos de la teorla

anCes de congiderar cdmo. se pueden apllcar ‘en Mercadotecnla.

--Determinantes de la demanda :
Hasta hace poco el analisis de la demandé cangidérébé éaio fendmenos
objetivos como la poblacidn, prec1os e Lngresos pero ahora se han
incorporado 4 determinantes fundamentales:gustos y preferencias delrr
consumidor, ingresos, productos sustitutos y el precio.

--Funciones de la demanda

La suposiciodn de que un determinante puede ser estudiado a la vez y
sus efectos aislados de los de todos los demds determinantes es
errdnea.De hecho,todos los determinantes sgon variables y todos
afectan simult&neamente a la demanda.Por lo tanto es necesario

expresar la demanda en términos de determinantes multivariables.
11.7.2 Estimaciodn del potencial de mercado

La primera aplicacion de la teoria de la demanda es la medicién del
potencial de un mercado;esta medida es necesaria para contestar la
pregunta sobre cudl es el potencial de un segmento determinado de
mercado.lLa medicidn del potencial es rara vez posible mediante datos
directos aunque existen excepciones,como en el caso de productos cuyo
potencial no parece cambiar gran cosa afio tras aflo o en los que la
informacidn es obtenible piblicamente.

Sin embargo,para la mayoria de los otros productos deben hacerse
mediciones indirectas del potencial de ventas en el mexrcado:

--Funciones de la demanda regional



_52_
El géo de dicho procedimiento supone que la misma funcidn  regional
existe entre. las variables dependientes e independientes tanto para
un drea en particular como para el mercado en conjunto.Esta no es uné
éuposicibn muy sabia,particularmente donde las preferencias de los
consumidores difieren considerablemente en varias partes.La. gran
dificultad en producir funciones de demanda regional es la falta de
informacion econdmica regional adecuada.
--M2todos de encuesta
Siempre es posible conducir un estudio de investigacidn para estimar
el potencial del mercado.Este parece ser el enfoque was practico
cuando una compaiiia vende a un limitado niumerc de consumidores en un
area definida.
~-Indices de mercado
Un indice de mercado es un ndmero que indica la proporcidon de la
demanda total gue puede esperarse en un area de wmercado en
particular:Puede estar basado en un sdle factor de demanda o en
variog.Una serie de indices de mercado estdn ya preparados y estan
disponibles para ayudar en la estimacidn del potencial.En el pasado
las revistas han sido la principal fuente de estos iIndices.
--Indice de actividad de ventas
Bs una medida de las ventas per cdpita de un drea comparadas con las
del pais.Se calcula dividiendo el porcentaje de ventas de la regidm
entre su porcentaje de la poblacidn del pais.
--Indice de calidad
Este compara el poder de compra per capita de un area con el del

pais.
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El 1nd1ce es 1a rela o] entr ‘la’ pr porcibn nca ‘de ,una empresd

en- un area de mercado'ccn a proporc16n ge: potencxal de un'‘mercado-en

la misma area.

-‘auditorias a tiendas
Pueden ser obtenidas,en" alghnas 'industrias,por 'agencias
investigadoras de mercados que se especializan en obtener este tipo
de informacidn.Esta informacidn puede ser util no sdlo para estimar
el potencial sino para monitorear las actividades de la competencia y

para evaluar programas de publicidad y promociones,
II.7.3 Prondstico de ventas

Este es otro aspecto de Mercadotecnia para el que puede aplicarse 1la
teoria de la demanda.Es critico para identificar la diferencia entre
lo que la empresa gquiere lograr y lo que el prondstico indica que es
posible.En contraste con la medicidn del potencial,se preocupa no de
datos histdoricos sino con estimaciones de ventas futuras.Puede ser
usado para tomar decisiones en Aareas como:programacion de la
produceidn, planeacidn de inventarios,abastecimiento de
materiales, establecimiento de objetivos de ventas,determinacidon de
presupuestos de publicidad, establecimiento de necesidades
financieras, establecimiento de precios,expansidn para instalaciones
manufactureras o de distribucidn,determinacién de requerimientos de
personal y para la planeacidn y programacidn de actividades de

Investigacidn&bDesarrollo.



L54
I1.7.3.1 Pasos en el prondstico de ventas

Los siguientes son los pasos involucrados en el prondstico de ventas:
1-Determinar los propdsitos para los que serdn usados los prondsticos
pues deben hacerse para ayudar a resolver problemas especificos.
2-Dividir los productos de la compafiia en grupos homogéneos pues es
poco prdctico hacer un sdlo prondstico para una linea diversificada
de productos.

3-Determinar los factores que afectan las ventas de cada producto y
su importancia relatiwva.

4-Elegir un método,determinado por los objetivos del presupuesto y el
tipo de informacidn que pueda obtenerse.

5-Recopilar la informacidén disponible

6-Revisar deducciones,pues é&stas siempte involucran algdn margen de
error.

7-Hacer suposiciones en relacidn a otros factores.

8-Convertir las suposiciones y  deducciones en  prondsticos
especificos, estos estimados son mas (tiles cuando son divididos en
categorias por producto,territorial o por consumidor.

9-Aplicar el prondstico o presupuesto a las operaciones de 1la

empreasa.

11.7.3.2 Métodos para pronosticar
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Si--cada. vaiiacibn que - puede influir ‘en la"prévb

j(l)métodos"lngenuos"(no c1ent1f1cos),‘
correlacidn, (3)mdtodos de encuesta Yy (4)métddbs 1tradas -y
salidas. e

Los  primeros son proyecciones basadas en’ suﬁbsiciones ‘o en
extrapolaciones de datos histdricos.

Los métodos de correlacidn pueden involucrar un sdlo determinante de
la demanda ¢ varios,y por su complejidad pueden ser preparados en
programas standarizados de computadora.

Los terceros emplean t&cnicas controladas de recopilacidn de

informacidn, existiendo 3 importantes técnicas:

--Opinidn ejecutiva,ya que en muchas compafilas es prdctica comin el
considerar las opiniones de ejecutivos clave al establecer el
prondstico.

~~Composicidn de la fuerza de ventas;esta hace uso de los juicios de
los vendedores quienes son los que conocen de cerca al mercado.
~--Intenciones de los consumidores;esta hace estimaciones de pedidos
futuros directamente de los consumidores.

El andlisis de entradas y salidas no ha sido tan exitoso por la falta
de familiarizacidn con el m@todo y porque muy poca atencion se le ha

dado en la literatura administrativa.



Una empresa rara vez restringe su pronosticacidn a un gélo
método.Generalmente se usan varios dependiendo de la

sofisticacion, importancia y complejidad de la situacidn,
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I1.8 Ciclo de vida del pfodu¢to ‘ " Sy
’El concepto .de ciclé de vida ‘de 'un prodicto es uno déiiggréonééétps'
mas frecuentemente hallados en Mercadotecnia.Es una rebreseuﬁacién
grafica _del historial de wventas de un producfo desde que es
intreducido al mercado hasta que es retirado.

Existen 4 grandes etapas en dicho ciclo :

Introdugcién : Periodo durante el cual el producto es lanzado al
mercado, estando disponible por primera vez para su
compra.El crecimiento en ventas generalmente es lento
debido a varias causas:retrasos en la extensidn de
capacidad de produccidn, problemas técnicos, retrasos
en la distribucidn o negativa de los consumidores a
cambiar sus patrones de compra establecidos.las
ganancias son negativas o bajas debido a las bajas
ventas y altos gastos de promocion y distribucion.

Los gastos promocionales son altos para informar a los
consumidores potenciales acerca del producto, inducir a
la prueba del producto y asegurar su distribucién en
locales.Existen pocos competidores,los cuales
producen basicamente versiones del producto.

Crecimiento : Periodo en el cual el producto empieza a ser aceptado

por los consumidores.Las ventas empezaran a crecer si
es que el producto satisface al mercado.Existen ya mas
competidores,lo cual a su vez trae un nimero mayor de

locales de distribucidn y de ventas.lLos precios,asi
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como: 10s -gagtos de promociodn tienden a permanecer
estableé a medida que la demanda se incrementa.Los
margenes de ganancia se incrementan ya que los costos
se distribuyen entre un volumen mas amplio y los costos
unitarios de fabricacidn caen mas réipido que los

precios debido al efecto de la curva de experiencia.

Madurez : Periodo durante el cual la competencia se vuelve mas fuerte

El nivel de crecimiento en ventas empieza a decrecer,lo

que causa un efecto de sobrecapacidad de oferta en el

mercado,que a su vez lleva a una competencia mas intensa.

Se contemplan estrategias de modificacidn de mercado, de

producto o de la mezcla de mercadotecnia.

Declinacidn

En este periodo el producto se vuelve obsoleto y su
pérdida en ventaja competitiva resulta en marcados
decrementos de las ventas;dicha pérdida es acelerada
por una desintegracion continua de la diferenciaciodn
del producto,lo cual obliga al retiro del mismo o

incluso de la empresa.

8in duda existe un modele tedrico y un ciclo de vida real del

producto.La realidad sdlo de vez en cuando se adecila exactamente o

consistentemente a la teoria {algunos autores hablan de la falta de

evidencia suficiente para apoyar la nocidn de gue los productos pasan

por las etapas clasicas del ciclo de vida) (13).

13) Rolando Poli & Victor J. Cook,A_Test of the Broduct Life-Cycle as
a Model of salesg Behaviour, (Marketing Science Institute,1967).
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Yo opino que el ciclo de vida-de un produé:to,_dep,endefdé las _accioﬁes
y .decisiones de la gente,tanto ~compradores - como vendedoﬁes,asirde’
féctores tales como la innovacibﬂ en el ﬁercado,concentracién de
competidores en el mismo e inversiones ven I & D y Mercadotecnia,y no
en una foérmula establecida independientemente.
Una explicacidn del ciclo de vida de un producto se puede hallar en
el concepto de comportamiento conocido como "el proceso de adopcidn
del consumidor",o sea,el proceso por el gque pasan los consumidores
para conocer y eventualmente adoptar un nuevo producto.Mientras mas y
diferentes personas se mueven a través del proceso de adopcion, las
ventas aumentardn hasta que el mercado quede saturado.Bste prcceso
requiere de tiempo pues la gente conoce los nuevos articulos sdélo
después de que han estado en el mercado por algin tiempo Yy aceptan
dichas innovaciones gradualmente.
Everett Rogers ha identificado los pasos en este proceso de adopcidn
como sigue (14)
1-Conocimiento (El individuo tiene conocimiento de la innovacién

pero carece de mayor informacidn respecto a la misma)
2-Interds (El individuo es estimulado a buscar informacidn sobre

la innovacidn)

3-Evaluacidn (E1 individuo considera probar la innovacion)
4-pPrueba (El individuo prueba la innovacidn en pequefio grado para

medir su utilidad).

14) Everett M. Rogers,Difugsion of Inngvationsg, (USA,Free Press,1962)
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'S-Aqopciéﬁ’(ﬁi individuo decide hacer uso dé71éfiﬁﬁd05cién
regularmente) . ’ . ' -
'Esta teoria provee un conocimiento mayor del ciclo de vida por su
extensgion a lo que se conoce como proceso de difusidn.Este Be refiere
a la difusidn de una nueva idea desde su introduccidn hasta su
aceptacidn general final.Dicha difusidn podria seguir un patrén
general de comunicacidn de no ser por el hecho de que algunas
personas son mds accesibles o estan mas dispuestas a aceptar un nuevo
producto o idea.las implicaciones del ciclo de vida para una
estrategia de wmercadotecnia parecen claras.la clave para lanzar un
nuevo producto es conseguir un grupo,quiza pequeio pero
definitivamente innovador,para que lo pruebe.Este grupe debe ser
seguido rapidamente por uno cada vez mds dgrande.Este grupo tendera a
ser de personas lideres de opiniodn,altamente influenciadores vy
comunicativos,de ahi la importancia de poner en sus manos el producto
y la informacién acerca del mismo.Despuds de esta etapa,la labor
consistird en hacer el producto disponible a la gran mayoria del
mercado meta,pero es agqui también cuando muchos compradores
originales empezardn a experimentar con productos de la competencia.
Se debe tener presente que no todos los productos pasan por igual a
través del ciclo de vida.Algunos mostraran un rapido crecimiento
desde el inicio saltdndose asi el periodo de ventas bajas que implica
la etapa de introduecidn.Otros,en vez de pasar por una etapa de
rapido crecimiento van directamente de la introduccion a la
madurez;algunos incluso se moverdn de la madurez a un segunde punto o

etapa de crecimiento.
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IX.9 Nuevos Productos

En estricto sentido y para efectos de este trabajo,un nuevo producto
es aquél que por sus caracteristicas y atributos es considerade en el
mercado como uno realmente innovador.Sin embargo,también existe quien
considere como nuevos productos a los sustitutos de los productos
actuales,a los productos de imitacidn nuevos para la empresa pero no
para el mercado,adiciones a la linea de productos de una
empresa,productos revisados y mejorados,productos ya existentes pero
dirigidos a nuevos segmentos o aquellos productos ya existentes que
proporciocnan un rendimiento similar pero a menor costo.

Los nuevos productes son cruciales para el crecimiento exitoso y
ganancias incrementales para 1a myoria de las empresas.El desarrollo
de &stos es no sdlo recompensante sino, en muchos casos,necesario para
mantener a una empresa sana.

A la vez que existen recompensas considerables para la innovacidn
exitosa y presiones para dicha imovacidn,la introduccidn de nuevos
productos es riesgosa : Los recursos destinados al desarrollo de
nuevos productos incluyen Investigacidn y Desarrollo, ingenieria vy
pruebas de mercado,y demids costos en los gque se tiene que incurrir
antes de que el producto sea intreducido al mercado.Ya que no todos
los productos son desarrollados y probados exitosamente se pueden
gastar importantes cantidades en productos que nunca alcanzaran el
mercado.Esto significa que el producto que sea exitoso debe no sdlo
retornar su costo de desarrollo especifico sino contribuir a los

costos de productos que recibieron atencién pero no fueron
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lanzados.El -~ retorno :sobre la:-inversién: en. nuevos

atractiva® 8316 gi’ 1o

“riesgés :
maximiiadas. S
Algunos de los factores :en- ‘el Ambiente' éué "bﬁeden provocar -la
necesidad de un nuevo producto y de reconocer lés y'éstrategias
adecuadas son : objetivos financieros,crecimiento deseado en
ventas,mejoramiento de la posicidn competitiva,el ciclo de vida del
producto, cambios en tecnologia,legislaciones,costos de materia
prima, invenciones y cambioB en necesidades del cliente.

La inhabilidad de lograr las metas financieras de obtencion de
utilidades y ganancia por accidn pueden forzar el inicie de
desarrollo de nuevos productos,esta actividad estd intimamente ligada
con la planeacidn financiera.Las fuerzas financieras pueden iniciar
el desarrollo después de que las ganancias han caido pero los
decrementos pronosticados en las mismas son generalmente igual de
importantes.Aunque el crecimiento de las ventas es importante y es
tambidn una fuerza continua para la innovacidén,el énfasis se ha
enfocado a la obtencidn de utilidades como preocupacion fundamental.
La posicidn de una empresa en relacidn a su competencia es una [uerte
motivacidn;la participacién de mercado competitiva es una buena
medida continua pero en la mayoria de las empresas la existencia de
alguna medida cualquiera de una posicidn competitiva desfavorable
provee de un fuerte incentivo para el cambio.

Uno de los factores que influyen en la declinacidn de los productos y
el acortamiento de sus ciclos de vida es el rapido cambioc con la

tecnologia, @ste pone presidn extrema en las empresas para innovar y
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para agquellas que pueden crear exitosamente productdsy basados. -en
nueva tecnologia las recompensas pueden ser gfandés,éqf elloes
importante el dar seguimiento a dichos cambios 'y aplicarlos dtilmente
al sincronizarlos al mercado apropiado.

Los cambios en los costos de la materia prima y en el acceso a ello
exige también una revision del producto;en una época con dificultades
en el acceso y variabilidad en la oferta de materias primas el
pronosticar los precios de las provisiones y el desarrollar nuevos
productos para explotar o aprovechar los cambios estructurales es muy
importante para muchas empresas.Asi como la oferta y el acceso a los
materiales cambia,también lo hace el mercado,y es de suma importancia
tener en consideracidn que los cambios de estilo de vida del mercado
generan cambios en los habitos de consumo.

Todos los factores anteriormente mencionados actllan en cierto grado
en la mayoria de las empresas,sean piblicas o privadas,sean
proveedoras de bienes de consumo,industriales o de servicios.Para ser
efectivo al desarrollar nuevos productos es importante actuar en base
a estos factores,pero para hacerlo aln mejor deben anticiparse los

mismos y evitar asi las respuestas aceleradas a corto plazo.
I1.9.1 Implicaciones del ciclo de vida en nuevos productos

La utilidad del modelo del ciclo de vida radica en su aplicacidn como
guia a la estrategia de mercadotecnia y se han hecho numercsos
intentos para determinar la estrategia apropiada para cada etapa del

ciclo de vida;sin embargo,en lo referente a nuevos productos se
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pueden extraer algunas caracteristicas Yy estrategias
generales,principalmente para la primera y tltima. etapas. §
Obviamente un nuevo producto es necesario para que dé inicio-el cicii:
de vida de un producto.La diferenciacidn competitiva o supﬁriériéaﬁ_“
tecnolégica de un nuevo producto determinan en gran parte su véx‘:rll":‘o,
durante la etapa de introduccidn y el producto debe scbrevivir esta
etapa para poder seguir moviéndose en el ciclo. ' R
Dichas caracteristicas y estrategias son

Bajas ventas durante su introduccidon y decremento de las wmismas
durante su declinacién,precios altos en relacidén al costo durante su
introduccidn y guerra de precios y descuentos durante @ Ssu
declinacién,los consumidores son innovadores durante su introducciodn
perc también lo son  respecto & otros productos durante la
declinacién,ganancias por unidad negativas durante su primera etapa y
declinacidn de las mismas durante la Gltima,la competencia es poca al
principio pero intensa cuando el mercado estda ya saturado,la
estrategia general es de crear una conciencia y prueba del producto
al principio y tratar de mantener su compra cuande hay mas
competidores,I & D e Ingenieria son criticas,y la distribucion es
gelectiva durante la introduccidn e intensiva durante la declinacidn
para terminar con Jlas existencias del producto.En las fases de
madurez y declinacidn es imperative que la empresa tome un papel

activo  par
] - RE

ety

extende;

..de_ productos vy asi_su,

3

ciclo de

vida, readaptar el producto para hacerlo mejor o desarrollar un nuevo
producto en otra categoria para mantener la obtencidon de

utilidades.Si no se da el desarrollo de nuevos productos,las ventas y
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utilidades “decaen ante el ipcrépentdkde?iavéompéCen¢iéﬁla ﬁecnologia
y ek mercado cémbian,o la inno?acién_ dé- 6tras eﬁpreéaa “hacen al
broducto obsoleto.

El ciclo de vida es importante tanto para categorias de productos
como para productos especificos.Al moverse los productos de la
madurez a la declinacidn,las ganancias caen;sin  embargo,ess
decremento en ventas puede no ser permanente pues el producto puede
ser rejuvenecido o dirigido a otro mercado.Es importante entender los
patrones o cicleos de vida pues sgi el producto empieza a declinar el
trabajo para desarrollar uno nuevo es entonces necesario.

A pesar de las dificultades en aplicar el concepto del ciclo de vida
en todas las situaciones,el concepto es importante porque dirige la
atencidn a monitorear el crecimiento o decremento en ventas y en
iniciar la bidsqueda dec razones que expliquen ese comportamiento.cada
situacidn de mercadotecnia es (Onica y se debe estar alerta a los
muchos factores gque influencian a la estrategia en cualquier momento
- uno de los cuales es la etapa que pase el producto en el ciclo de
vida -;en lo referente a nuevos productos la pregunta realmente no es
si una empresa deberia desarrollarlos sino cdando deberian ser
desarrollados y lanzados al mercado pues la rapida obsolescencia
tecnoldgica de hoy en dia,la declinacidéon en diferenciaciodn
competitiva y 1o natural de estas declinaciones son verdaderas
fuerzas que exigen una programacioén planeada de desarrollo de nuevos

productos para mantener participacidn en el mercado.
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.I1.9,2 Procesq de de\éé’z:;:dllo'die"riuevio prodictos

: El’.dé'sar;édllo"de i’ p:y':royduct‘on es el 'p}oééso p;ra encontrar ideas paray
nuevb’sf p‘roduc‘t:Vds»'{/‘ servicios v convertirlas en adiciones exitosas -en
la I;T.néa de productos™ (15).

El primer paso del desarrollo es precisamente esa bisqueda de
ideas,basada en la suposicién de que los consumidores desean nuevos
articulos y de gque la introduccidn de nuevos articulos ayudara a
lograr los objetivos de la empresa.Este paso demanda una corriente
continua de ideas de las cuales algunas puedan ser elegidas para un
desarrocllo mds intensivo.lLa fuente mds comin de ideas para nuevos

productos radica dentro de la misma empresa y existe un numero casi

ilimitado de fuentes externas, por mencionar
algunas:consumidores, vendedores, de la
competencia, exposiciones, agencias de publicidad, agencias

investigadoras de mercados, oficinas de patentes,laboratorios
privados,licencias de otras empresas, inventores privados y
laboratorios universitarios..Otra forma para tener nuevos productos
es la compra de empresas que ya han desarrollado nuevos articulos.

El segundo paso es el proceso de tamizado cuyo objetivo es eliminar
aguellas ideas que no son consistentes con los objetivos o recursos
de la empresa.Primero se hace un juicio rdpido para determinar si la

idea es compatible con los planes de la compaiiia, habilidades o

15) Darlymple&Parsons,op.git.,p.250
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iné;alagidnés tecﬁolaéicaé{y cépaéﬁdad financiera)la segunda fase de
Vesﬁe_paso es mas detaiiadé y_és disefiada paré establecer un orden de
i p?iﬁac&a é las - ideas restantes.Este orden estda basado en la
7 calificacidn de algunos factores como:relacidn con canales de
distribucidn, con los productos actuales, relacidn precio-
calidad, factibilidad de mercadotecnia,efecto en las ventas de los
productos actuales,estabilidad, participacidn probable de
mercado,resistencia a fluctuaciones vciclicas y estacionales,equipo
necesario, disefio, conocimientos de produccidn y personal y
digponibilidad de materia prima.
A continuacidn se hace un andlisis de ganancias y costo,o sea,un
estudio detallado de la utilidad potencial de las ideas para nuevos
productos.E1l objetivo de este paso es eliminar aquellas ideas no
Utiles antes de incurrir en gastos intensos de desarrolle y prueba de
mercado.Una serie de técnicas financieras han sido creadas para medir
la utilidad de proyectos de desarrollo de nuevos productos:punto de
equlibrio,plazo de pago,retorno sobre la inversién,tasa de
descuento, DEMON y SPRINTER.
Posteriormente vienen los pasos de desarrollo y prueba,referentes a
establecer las caracteristicas fisicas de los nuevos productos y
servicios.El objetivo es convertir las ideas en productos fisicos, que
provean de Dbeneficios al consuidor,seguros y que puedan ser
fabricados econdmicamente por la empresa.Normalmente este préceso
incluye las fases de prueba de concepto,pruebas de preferencia del
consumidor,evaluaéiones de manufactura,pruebas de uso y operaciones

piloto de produccidn.lLa primera involucra medir las reacciones del
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consumidor ante descripciones de nuevos productos.lLas pruebas de
preferencia son empleadas para comparar reacciones del consumidor con
diferentes atributos o niveles de calidad de los productos.Una vez
que la empresa ha establecido un concepto viable de producto y su
serie de especificaciones la sigquiente fase es llevar a cabo pruebas
de muestras del producto para ver si se satisfacen las necesidades
del consumidor.Una vez que las dimensiones basicas de un nuevo
producto han sido establecidas,se pronostican futuros niveles de
ventas para determinar si un proyecto debe continuar.Esta fase se
lleva a cabo para obtener reacciones del consumidor al nuevo
articulo,sin el costo y publicidad asociados con una prueba total de
mercade.Los mercades prueba son mas bien usades cuandoc el nuevo
producto es radicalmente diferente y las empresas desconocen como
promoverlo o si los consumidores comprardn el producto.Los articulos
de bajo costo son 1os mas comunes en estos mercados.Una consideracion
importante que debe hacerse al diseflar un mercado prueba es
seleccionar un grupo de prueba que sea significativo.

El paso siguiente en el proceso de desarrollo es la introduccién del
nuevo articulo a los distribuidores y al comprador final del
producto.El objetivo es conseguir que los distribuidores lo comiencen
a tener en existencia y persuadir al consumidor final a comprar el
articulo por primera vez.En este paso del desarrollo de la estrategia
para un nuevo producto hay que considerar el enpaque y la marca para
el mismo.Las preccupaciones basicas respecto al empaque deberan ser
su seguridad,identificacidn y promocidn del producto,asi como su

costo.Adicionalmente a su unicidad en apariencia y desempefio el
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producto debeser posible de identificar por su marca.Eéto es
especialmente obligatorio si la empresa intenta promover el producto
a través de comunicacidn masiva.La marca del producto también debe
ayudar al posicionamiento de éste,comunicando la personalidad del
producto;dada la similaridad de ingredientes y beneficios en muchos
productos competidores la creacidn de una identidad de marca en la
estrategia es a veces la forma mas efectiva de lograr una ventaja

competitiva y puede llevar a una publicidad excepcional.

II.9.3 Estrategias generales para el lanzamiento de nuevos productos

La estrategia seguida para el lanzamiento de un nuevo producto debe
reflejar las politicas y estrategia general de toda la empresa,basada
en wuna evaluacidn de las capacidades de 1la empresa y de su
ambiente.Los objetivos deben reflejar la naturaleza de la
empresa,deben ser realistas y de ser posible cuantificables para
proveer de una medida del logro y ayudar a dirigir a la empresa.

Una vez que los objetivos y medidas de desempefio sean establecidos la
empresa debe considerar alternativas para desarrollar su
. estrategia.Una de las decisiones estrat@gicas basicas es el
determinar si se seguird una estrategia proactiva o una reactiva.Una
estrategia reactiva estd basada en el manejo de las presiones
conforme @stas vayan ocurriendo,mientras que una estrategia proactiva
trata de asignar recursos a posibles eventos no deseados en el futuro

y para el logro de metas.
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El primer tipc de estrategia reactiva es la defensiva,cuyo fin'es el
protegerse de nuevos productos competidores despu@s de que &stos ya
han sido lanzados al mercado,esto haciendo cambios en los prbﬁuctos
ya existentes en la empresa.Otro método es el de imitacidn,o sea
copiar rapidamente un nuevo producto antes de que se le asegure el
éxito al fabricante inicial.Un tipo mas sofisticado es el de ser el
segundo mejor,en éste la empresa espera hasta que el producto de la
competencia es conocido y entonces no solo lo copia sino lo mejora,el
objetivo es ser flexible y eficiente para fabricar un producto
superior sin incurrir en gastos de desarrollo del producto.Un tipo
final de estrategia reactiva es el responsivo,o sea el reaccionar
ante necesidades expresadas manifiestamente por el consumidor.

La segunda clase de estrategia es la proactiva en la cual la empresa
es la que inicia el cambio.Puede estar basada en esfuerzos de I & D
para desarrollar productos tecnoldgicamente superiores.QOtro enfoque
radica en la nocién de que un producto que se espera que sea exitoso
serd comprado y por lo tanto el éxito puede estay basado en el
conocer continuamente las necesidades del consumidor y fabricar el
producto adecuado para satisfacerlas.Una de las formas mide proactivas
de desarrollo de nuevos productos es la empresaria o empresarial,en
la gque una persona,ya sea independiente o perteneciente a una
empresa, tiene una idea y la lleva a cabo fomentando el entusiasmo por
la empresa © proyecto y generando 10S recursos necesarios para
llevarla a cabo.Un tipo final de esta clase de estrategia es la

adquisicidn;en @ste,otra u otras empresas con productos nuevos para
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la emprega adquirente y quiza para'el mercado también,son compradas

por &sta.

Como ya se ha visto,la importancia de los nuevos productos radica

principalmente en su papel durante las etapas de introduccidn y

declinacidn de un producto.Las estrategias de Mercadotecnia seguidas

mas cominmente durante la etapa de introduccidn son:

- Estrategia de decremamiento rapido

Consiste en lanzar el nuevo producto con un precio elevado y alto

nivel de promocidn.Esta estrategia tendrd sentido siempre y cuando

gran parte del mercado potencial desconozca el producto,quienes ya lo

conocen estdn ansiosos por adquirirlo y estan dispuestos a pagar el

precio que se les pida,o cuando la empresa se enfrenta a posibles

competidores y quiere crear preferencia hacia la marca.

- Estrategia de decremamiento lento

Consiste en lanzar un nueve producto con un precio alto y poca

promocion.Se utiliza cuando el mercado es relativamente limitado en

tamafio,la mayoria del mercado ya conoce el producto,guienes conocen

el producto estdn dispuestos a pagar un precio elevado y cuando
' existe poca amenaza de competidores potenciales.

- Estrategia de penetracidn rapida

Consiste en lanzar el producto con un precio bajo y una fuerte

promocidn.Se sigue cuando el mercado es grande,cuande puede

familiarizarse rapidamente con el producto,cuande la mayoria de los

compradores no podrian pagar un precic alto,cuando existe fuerte

competencia potencial o cuando los costos unitarios de fabricacidn



‘bajan “eon la ‘escala’‘de  produccidén .y. se: acumula’ experiencia . de

manufactura,

- Estrategia de penetracidn lenta

Consiste en lanzar un nuevo ‘producto: con. un precio’ bajo. y. poca

promocidn.Se aprovecha para mercados grandes que’ conocen yg;é}‘

producto,cuando el mercade es sensible a un precio -alto or cuando
existe cierta posibilidad de competencia.

En la etapa de declinacidn se puede contar con tres tiPDS'pasicos'de
estrategia :

-- Dar definitivamente de baja el producto

-- Dar de baja un producto para lanzar uno nuevo al mercado ‘
-- Hacer modificaciones

Estas dltimas pueden consistir en :

-Modificaciones de mercado (Se buscan nuevos compradores para el
producto,nuevos mercados o segmentos que no hayan probado el producto
aln, formas de estimular un mayor uso entre los actuales clientes o un
reposicionamiento de marca) .

-Modificaciones al producto (En cuanto a sus caracteristicas para
atraer a nuevos usuarios y/o mayor wuso por parte de los
actuales.Puede asumir tres formas ; en la calidad,en sus aspectos o

en el estilo).



-Modificdciones :a ila. mezcla: de - mercadotecnia’(Como ‘ rebajas = en

precios,publicida iyl;ptbmodio‘riesf m sf:aQrgsiVas,éémbiq .decanales ‘de -

distribucidn ofvolﬁﬁeh &:de:d estos ‘yv'lylti os)
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II.QQSl; Egtfatégiavdg Producto’ -

Esta eétié:eéi%;élrig&éirqué‘ias demis, debe’ partir de ‘un anélisiS'p
comparacién de la empresa ' con su medio ambiente?éohsisté"eh el
rev1sar tanto fuerzas y debilidades como amenazas y oportun1dade5 en
relacidn con la competencia en lo que al produuto se ref:ere.*r

Su objetivo debe ser el lograr el mejor futuro pbsiblé con’ ‘una
aplicacidén eficaz de los recursos existentes.Debe contemplar . 4
aspectos :

--Propdsito de la empresa

La empresa necesita pensar respecto al producto en 3 niveles.

El primero es el nivel basico que contesta a la pregunta Qué esta
comprando realmente el cliente?{16),pregunta que debe contestarse
mediante la definicidn de la necesidad del consumidor que se pretende
satisfacer.

El segundo nivel es el del producto real o tangible,es decir,el dar a
esa necesidad un aspecto fisico de calidad,con caracteristicas
distintivas,un estilo propio,una marca y un empaque.Por ultimo,la
empresa debe tener también como proposito de su estrategia,la
creacidn de un producto aumentado,o sea,la serie de beneficios y

servicios adicionales y conexos al producto.

16) Kotler,op,cit.,p.425
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-- Definicidn de objetivos y metas
Es indispensable gue la empresa determine el tipo de
tecnologia,materiales, manc de obra,que se necesitan para que el
proyecto sea posible y para analizar su factibilidad.Debe pensarse no
sdlo en la fase productiva sino en todo el proceso,que incluye
aspectos como el envase,manejo fisico y transporte.Una vez
determinado el producto mads factible y conveniente de producir para
la empresa se debe proceder a dictar las politicas de la estrategia y
a canalizar los recursos orientados a dicho producto conjuntamente
con el establecimiento de objetivos econdmicos y mercadoldgicos del
proyecto.
-- Desarrollar estrategias de crecimiento
Una empresa podrd seguir cualquiera de los 3 tipos generales de
crecimiento que existen
a) Intensivo

Incluye tres estrategias

-Penetracidn de mercado

-Creaciodn de mercado

-Creacidn de nuevos productos
b) Integrado

~Hacia atrds

-Hacia adelante

-Horizontal (Unirse con una empresa de la competencia)
c)Diversificacidn

-Concéntrica (Productos diferentes pero con tecnologia y/o

mercadotecnia de la linea ya existente}.
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(Agregar nuevos productos para llegar -al mismo

mercado, aunque no estén relacionados tecnoldgicamente

con la linea ya existente).
;Conglomerada (Nuevos productos para nuevos mercados,sin relacion
tecnoldgica con la linea existente,ni con la
empresa en‘general,ni con la del mercado).
A continuacidn presento las estrategias anteriormente mencionadas éen

base a la relacion producto-mercado (17} :

M i

E A ACTUAL NUEVO

R [ T

(o] T

A ﬁ\ Penetracidn Creacidn

D a de producto

o] VVL

M

£ N

R u

¢ E Creacidn de

A v mercado Diversificacidn

D o}

o -
17)Igor Ansoff,La estrategia de la empresa, (Espafia,2a.ed.,Ed.Orbis,

1986) ,p.128
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Otro aspecto impor:anté en la estrategia del producﬁers,gL,déciéir
gqué nombre o marca se le dard para lanzarlo al mercado;la marca>es
una parte intrinseca del producto y puede darle mayor Qalor agregado
al producto : Desde el punto de vista del consumidor la marca le
puede dar cierta informacidn sobre la calidad del producto,acrecienta
la eficiencia de compra y llama su atencién.Desde el punto de vista
de la empresa,la marca de sus productos le proporcionan proteccidn
legal para las caracteristicas dnicas de los mismos, le da oportunidad
de allegarse de un nimero de clientes,le ayudan a segmentar mercados
y a construir una imagen corporativa.Es posible distinguir al menos 4
estrategias de marca {18)
-Nombres individuales -Nombre colectivo
-Nombres colectivos por linea -Nombre de la empresa combinado con
nombres individuales.
El proceso de seleccidn de una marca mds cominmente empleado incluye:
-Idencificar criterios y objetives para el nombre
{En base a una revisidn del producto,de sus beneficios,mercado meta
y estrategia de mercadotecnia).
-5e genera una serie de nombres potenciales
-Se clasifican los mas apropiados para pruebas mas a fondo
-Se obtienen reacciones a los nombres por parte de los consumidores.
-Se hace una investigacidn de marcas registradas

-Se selecciona un nombre como marca final para el producto

18) Kotler,op.cit,,p.300



e
La ' empresa,al desarrollaf, sﬁy ééﬁréﬁegia}débe ﬁcbhsidefar, que .es
deseable que  la marca indique algo r’a:c;ex“carf de““los “beneficios- y
cualidades del producto,que séaj fécill de bronunciar.reconocer y
recordar,distintiva,factible de. traducir 'y con posibilidades de
registro legal.
Por Ultimo,quisiera tratar el aspecto del empaque del producto como
parte de la estrategia de &ste.Anteriormente las decisiones a eéste
respecto se basaban en consideraciones de costo y produccidn y se
consideraba que la funcidn del empague estaba limitada a contener y
proteger al producto.Sin embargo,pienso qgue el empaque es tambié&n una
herramienta importante de Mercadotecnia pues las decisiones en cuanto
a tamailo, color, forma,material y texto también deben tener la funcidn
de agregar valor al producto para los consumidores y deben ser
congruentes con los demds aspectos de la mezcla.Antes de considerar
un empaque como el empague final para un producto la empresa debe
considerar en su estrategia el Qisefiar sistemas de prueba para el
mismo,asi come de ingenieria y visuales,asi como con los
distribuidores y el consumidor final.
La empresa también debe contemplar en su estrategia de producto,un
sistema de re~evaluacidn continua para verificar que el producto siga
siendo eficaz ante los cambios en el consumidor,tecnolégicos,en
“costos y,a iltimas fechas,en la preocupacidn ecoldgica de la

sociedad.
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I1.9.3.2 Estrategia de precios

El punto de partida para desarrollar esta estrate.gia:'re[;uiere que se
comprenda el significado del precio tanto para disﬁribuidores como
para el consumidor final;para &ste el precio pagado por ,un, g;roducto o
servicio representa un sacrificio de su poder de compra y para el
vendedor es la espectacidn de ganancia de una venta.Se puede observar
que la estrategia de una empresa puede estar dividida en 3 elementos:
1-La determinacion de un precio base

2-La determinacion de la relacidn entre precios de los articulos de
la linea

3-La seleccidn de una estructura de descuento para adaptar precios
especificos de productos a las condiciones del mercado.

Existen otras consideraciones clave en relacidon a la posicién
competitiva de la empresa en cuanto al precio.Primero,es importante
que la empresa contenga en su estrategia una politica que defina el
tipo de enfoque en precios que sera usado:Ya sea gue una empresa esté
vendiendo mercancla cara,mediana o barata,siempre tendra que decidir
8i sus precios estaran por arriba,en igualdad o por debajo de su
competencia.Una segunda congideracidn en el desarrollo de la
estrategia es la relacidn del precio con los otros elementos de la
mezcla de mercadotecnia,y una tercera consideracidn es la relacion
del precio con el ciclo de vida del producto pues hay notables

diferencias en los tipos de precio que deben o pueden ser usados en
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'lés'diferéhtés'etapaé.El método mas Qéadarbara la detefﬁinacian de
precios es en base a costos,yvello es dificil de argumentar pues ya
que la ganancia debe cubrir los costos es ldgico que el precio sea
una acumulacidn de costos con una ganancia deseada afhadida.Sin
embargo,la estrategia de precios debe estar basada en el
consumidor.Los siguientes pasos muestran un enfoque general basado en
el consumidor y la meta de este proceso es fijar un precio compatible
con el resto de la mezcla de mercadotecnia y que permita a la empresa
lograr sus objetivos:

1-Identificar al consumidor potencial

2-Estimar la demanda

3-bDeterminar precios de la competencia

4-Identificar alternativas de precios base

5-Calcular precios netos de fabricacidn

6-Estimar costos

7-Calcular ganancia esperada

8-Repetir andlisis para cada segmento

Este enfoque puede presentar al proceso mas sencillo de lo que en
realidad es.Algunos problemas que se pueden presentar al desarrollar
la estrategia de brecios son:

-En la mercadotecnia de una linea de productos para un segmento
particular de mercado,deben establecerse diferenciales de precio para
cada uno de los articulos en la linea,dependiendo dichos

diferenciales del volumen esperado,coste y desempefio.
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La serie de descuentos establecidos para ajustar el prec1o base ante

variaciones —en la: oferta del producto puede ser d1seﬁadas para

adaptarse a casi cualguier situacidn, por menc1onar algunas descuentos
funcionales({a productores o —d18tr1bu1dores) por

mayoreo,promocionales,por localidad o por: zona.

-Los términos de pago pueden ser casi’ de"cuaiquiéf “forma, sin
embargo,generalmente son clasificadas en efectivo o descontados: en
plazos de pago.

Otra decisiodn importante es la intimamente ligada a la posicidn del
producto en el ciclo de vida.La estrategia apropiada para un nuevo
producto dependerd de su grado de diferenciacién y el tiempo que
dicha diferenciacidn se espera que durxe.,Los productos de poca o
nunguna diferenciacidn deen tener un precio cercano a los productos
competidores.La estrategia apropiada para la introducciéon de un
arciculo de diferenciacidn rapidamente diferenciada puede ser una de
precic ragso o de precio de penetracidn;la idea basica de la primera
es establecer un precio inicial relativamente alto y luego ir
reduci&ndoloc gradualmente en el tiempo,la idea de la segunda
estrategia es establecer un precio agresivamente bajo diseilado para

abrir rdpidamente un mercado masivo.

t’im fisis
2 1
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11.9:3,3 Estrategia de-canal "

Ya éue las emﬁresas son libres de vender ‘directamente a los
consumidores finales,deben haber ciertas ventajas o necesidades para
‘ﬁsér intermediarios:muchas empresas carecen de 1los recursos
financieros para embarcarse en un programa de mercadotecniq
directa.La mercadotecnia directa requerira que muchas empresas se
convirtieran en intermediarios de productos complementarios de otros
productores para lograr eficiencia en la distribucion masiva.Aquellas
empresas que tienen el capital requerido para desarrollar sus propios
canales pueden ganar mas incrementando su inversidn en otras areas
del negocio.El uso de intermediarios radica en su supwerior
efigiencia al hacer que los bienes estén disponibles y accesibles en
el mercado.A través de sus contactos,experiencia,especializacidn y
escala de operaciones ofrecen a la empresa mis de lo que normalmente
lograria por si sola.

Asi,yo considero a un canal de distribucién como un método para
organizar el trabajo que necesita hacerse para transferir los bienés
de log productores a los consumidores.lLas siguientes funciones estan
involucradas en dicha
tarea(19) :investigacidn, promociodn, contacto, sincronizacion, negociacion

distribucidn fisica, financiamiento y asumcidn de riesgos.

19) Kotler,gp.git,,p.425
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Las . primeras: 5 ‘tratan. principalmente ‘consumacion® . de

transaceiones, las dltimas’3 con el facil 8:La pregunta’ de-quién

‘debe desempefiar -estas léﬁbréS'ééta”en’

elaciona-la eficiencia y:‘
efectividad. B » :
Al seleccionar el o los canales del éistfibucién,lasr empresas  al
disefiar su estreategia se enfrentan al conflicto de qué es lo.ideal y
lo disponible y deben identificar sus alternativas,las cuales
dependen de 3 elementos:(l)los tipos de intermediarios,(2)el nlmero
de los mismos y (3)los términos y responsabilidades mutuas de
productor e intermediario.Respecto al primero se presentan
posibilidades como el usar la propia fuerz=a de
ventas, subsidiarias,distribuidores industriales, tiendas
departamentales, sucursales o correo.El nimero de intermediarios se ve
influenciade por el grado de exposicidn al mercado buscada por la
empresa.Se pueden distinguir 3 grandes grados:
--Distribucidn intensiva
El buscar la existencia del producto en tantas localidades como sea
posible.El factor dominante en la mercadotecnia de este tipo es la
utilidad de lugar para el producto para crear la maxima exposicion
de marca y sus conveniencias.
--Distribucidn exclusiva
Se concede a un nimero limitado de distribuidores el derecho
exclusivo de distribuir el producto o productos de la compafiia en
sus territorios respectivos;va acompafiada frecuentemente de una
negociacidn exclusiva en la que la empresa requiere de los

distribuidores que no distribuyan lineas de la competencia.Con
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ello ‘se espera .conseguir un -esfuerzo de me;badoteénia mas

y ejercer mayor ‘control sobre politica&‘de’biscribuCiéﬁ

_precio, promociones, cr&ditos 'y ‘servicios.

~-~-Distribucidn selectiva

Esta se halla entre la intensiva y la exclusiva pués involucra el

uso de mds de 1 pero menos de todos los intermediarios que
quisieran distribuir un producto determinado.Es usada prjncipalmén-
te por empresas ya establecidas con buena reputacidn y por v
nuevas empresas buscando obtener distribuidores.
Los principales elementos que deben conformar los téwrminos y
regponsabilidades mutuas son:politicas de precios,condiciones de
venta,derechos territoriales y los servicios especificos a ser
desempefiados por cada parte.
Una vez identificadas las alternativas,cada una deberd ser calificada
en base a criterios econdmicos,de control y de adaptacion.il primero
radica en la base de que cada alternativa producird un nivel distinto
de ventas y costos.Respecto al segundo se debe reconocer que los
distribuidores sirven a su negocio y no exclusivamente a los
intereses del productor,es por ello gque la empresa debe
motivar,estimular y dirigir a los componentes de su canal de tal
manera que creen un sistema efectivo;por Gltimo,el tercer criterio
parte de que cada alternativa involucre duracidn de un compromiso y
pérdida de flexibilidad.
Despuds de que la empresa ha determinado su criterio basico de canal
como parte de su estrategia,deben establecerse en ella sistemas para

la seleccidn,motivacidn y evaluacion de los distribuidores.
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Cada‘empresa de\:ermihé ‘qué c‘ara'ctelltisticas 'distinguen' a un buen

distrlbuldor de otro pero se pueden considerar las s:.gulences como de
caracter general: nﬂmero de aﬂos del dmtrlbuldor en el mercado otras'
lineas que distribuye,registros de crecimiento, -y
ganancias, solvencia, competividad, reputacion y lotaiizacié{l; sin
embargo dicha seleccidn debe comenzar con las preguntas ¢Quiénes son
los consumidores finales del producto? y ¢De quién prefieren comprar?
y a partir de ahi intentar sincronizar las especificaciones del
proceso de compra de los consumidores con el establecimiento de algun
tipo particular de canal.

El establecimiento de un plan de motivacidén a los distribuidores como
parte de la estrategia es importante para gque hagan mejor su
trabajo.Los factores y términos que los 1llevaron a unirse a la
empresa proveen ciertamente de alguna motivacidn pero deben ser
suplementados por una continua supervisidn,animacién  por el
productor {a través de CONncursos, cooperacion Y negociaciones
especiales) y procuracidn de servicios(come entrenamiento, asistencia
en mercadotencia y en manejo de inventarios).fista labor debe partir
de un intento por parte de la empresa por entender los deseos y
necesidades particulares de los distribuidores.

La empresa,por Qltimo,también debe contemplar en su estrategia la
evaluacidn periddica del desempefio de sus distribuidores en base a

ciertos standards como cuotas de ventas,niveles promedidé de

2]

inventarios,plazos de entrega al cliente, trato a los

productos, cooperacién con los programas de la empresa y servicios

proporcionados al consumidor.
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11.9.3.4 Eéti:*ai}egia: pr@rﬁﬁcional

La empresé no’ sdlo “debe desarrollar - un buen producto,cobrarlo
atractivamente 5 hacerlo accesible a los consumidores,debe también
desarrollar una estrategia para manejar su imagen en el mercado y una
de l1as herramientas para hacerlo es la promocion de ventas.

El desarrollar la estrategia promocional debe iniciar de una clara
definicidon de la audiencia objetivoe  pues ello influencia
definitivamente el qué decir,cdmo decirlo, cuindo decirlo,ddnde y por
quién.Una vez identificada la audiencia objetivo,la empresa debe
definir la respuesta que es buscada.Kotler habla de 6 etapas de
*disposicidn  para la compra":informacién, conocimiento, gusto o]
atractivo,preferencia,conviccidn y compra(20).La empresa debe saber
en qué etapa se ehalla su audiencia objetivo y hacia cual debe ser
dirigida.

Habiendo ya definido la respuesta deseada el siguiente paso en la
estrategia es el desarrollar el mensaje,lo cual presenta 3
problemas:contenido del mensaje{qued decir para obtener la respuesta
deseada) ,estructura del mensaje{presentar fe] no conclusiones
definitivas,orden de presentacidn de los argumentos),y formato del
mismo (que sea atractivo mediante su
tamafio, posicidn, encabezados, colores, contraste y forma),

Otro aspecto integrante de la estrategia es decidir cudnto se

presupuestard para promociones.

20) Kotler,op.cit.,p.503
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Cada empresa difiere considerablemente de las otras dependiendo de la
estructura de la empresa,el tipo de producto o  productos ciue
maneje,la etapa én la que se encuentre el consumidor,la etapa en el
ciclo en 1la que se encuentre el producto;sin embarge se siguen
cominmente 3 enfoques:presupuestar en base a un porcentaje de las
ventas, en base a presupuestos o gastos de la competencia y en base a
objetivos y labores.La estrategia también debe contemplar gqué
herramientas promocionales seran usadas;existe una gran variedad de
ellas para logfar el objetivo deseado,y la decisidn respecto a cual o
cuales usar debe considerar el tipo de mercado,objetivo de 1la
promocidn, condiciones competitivas y efectividad en costo.Las
principales SOn:muestras, cupones, paquetes de
descuento, premios, estampillas de canje,despliegues y demostraciones.

Una decisidn adicional en la estrategia promocional es - el desarrollo
del programa de promociones,el cual involucra el tamafio de los
incentivos,condiciones para la participacidn,duracién de la promocidn
y calendarizacidn de la misma.Dentro de la estrategia debe también
contemplarse el llevar a cabo,cuando sea posible,pruebas de promocidn
para determinar si las herramientas son 1las apropiadas,si el
incentivo es el Optimo y si el método de presentacidn es efectivo.Asi
mismo se debe integrar un sistema de contrxol para las metas y planes
de implantacidn para cada promocidn por individual,asi come un
sistema de evaluacidn de las mismas para mejorar cualquier programa
que asi lo necesite(ya sea a través de métodos como el de desempefio
en ventas anterior a 1la promocidn, informacién de panels de

consumidores, encuestas o experimentacidn) .
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CAPITULO III
La estrategia de Publicidad como herramienta en
-el lanzamiento de nuevos productos
III.1 Semblanza histdrica de la Publicidad
Aunque pueden seguirse muchos enfoques diferentes para coﬁocer la
historia de la publicidad,pienso que las etapas de desarrollo usadas
por Daniel Starch constituyen el mejor enfoque para resumir el
desarrollo de la publicidad.Dichas etapas son (1}
1-El periodo pre-imprenta anterior a 1450
2-El1 periodo inmediato a la imprenta(1450 a cerca de 1850}
3-El periodo de expansidn de 1850 a 1911
4-E1 periodo de desarrollo de standards para la practica asi como la
introduccidn de métodos de investigacidn (a partir de mediados de
este siglo).

La primera evidencia de la publicidad parecen ser las inscripciones a
esténcil halladas en piedras,hechas por los babilonios unvs 3,000
afloe A.C.Dichas piedras contienen el nombre del templo para el gque
fueron usadas y el del rey que ordend su construccidn.Presbrey (2)
dice que debemos nuestros conocimientos de los jeroglificos egipcios
a un anuncio publicitario,la piedra de Rosetta,hallada por los
ingenieros de Napoledn y que,gracias a los elogios contenidos en esta
piedra hacia el rey Ptolomee en 3 lenguajes,permitid el deciframiento

de los jeroglificos.

1) Daniel Starch,Principles of Advertising, (A.W.Shaw Co.,1923),p.16
2)Frank S.Presbrey, The Higtory and Development of
Advertising, (Doubleday, Doran&Co. Inc.,1929),p.2
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Es tﬁmbiénfﬁieﬁ‘pébiQO;que laé civilizaciones hebrea ,griega.y romana
uéﬁban' a,:los pregoneros piblicos ~para anunéiar la ' venta- de
génddo{obrés,esclavos y de espectdculos.Otra de las primeras formas
de publicidad fué el uso de signos y tableros colocados sobre tiendas
y almacenes.De la época de los griegos y romanos a la Edad Media la
publicidad no se desarrolld mas alld de la etapa primitiva de
signos,tableros Yy pregoneros publicos,pues al estar la produccidn
enfocada a satisfacer una demanda local no habia razdn para que la
publicidad fuera mis desarrcllada.

La invencion de 1los m@todos de impresidn hicieron posible la
duplicacidn masiva de la escritura impresa en forma de tipos
movibles, resultando en 1la publicacidn de periddicos,folletos y
carteles que eran colocados en lugares piblicos o eran distribuidos
en las calles.Si bien al principio fué lento el desarrollo de estos
procedimientos, gradualmente fué tomando impulso extendiéndose desde
Alemania hasta otros paises.Hacia finales del siglo XVI los folletos
y carteles eran ampliamente usados en Francia e Inglaterra.Los
primeros periddicos fueron impresos en Viena y Alemania,sin ecmbargo
aparecian irregularmente y no es sequro que contuvieran publicidad.lLo
que es considerado por muchos como el primer anuncio publicado en un
periddico aparece en un periddico inglés de 1650.

El afio de 1850 es usado como punto de divisidn entre las etapas de
impresidn primitiva y moderna,principalmente porque esa fecha se
aproxima al inicio de un rapido crecimiento en nimero e importancia

de los periddicos y revistas "lo cual hizo posible el desarrollo de



-88~

“la publicidad moderna ‘en una mayor escaia“(B)lOEfé razén -es qdé a
partir de esa fecha empezaron a sﬁrgir algunas agencias de pubiiéidad
y algunas empresas empezaron a utilizar formas de material de correo
directo como carEas,circulares y catalogos.

El periodo de desarrollo moderno es considerado aproximadamente a
mediados del presente siglo pues es en este aifio cuando se forma el
primer movimiento organizade para promover la verdad en la
publicidad, marcande a la publicidad como una forma de actividad de
empresa.Este periodo vid también el desarrollo continuc de la agencia
de publicidad,asi como un incremento en el uso de la investigacion y
de intentos por hacer la publicidad mas cientifica.Toda la gente
conectada de alguna forma con la Publicidad se comenzaba a dar cuenta
de que ésté era parte de todo el programa de Mercadotecnia de las
empresas y que la efectividad de la publicidad dependia de qué tan
bien estuviera planeada,creada y ejecutada y que @sto requeriria um

profunde conocimiento del consumidor y del mercado.

3) baniel Starch,Qp.cit,,p.28
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v *Iri‘I.z;;Co;n epto, Funciones’y objetivos de 1a Publicidad b

fbékfsﬁédﬁgézgfah vsfiedad de definiciones ‘de Publicidad;a céﬁﬁinuacién
expohg§ algunas de.ellas,asi como el concepto gque yo considero. mas
apfopiado:.

"Publicidad es una herramienta de Mercadotecnia que ayuda a vender
marcas de productos y ayuda a crear confianza en las empresas al
proporcionar informacidén a los consumidores acerca de la marca o
empresa" (4) .

*Publicidad es el comunicar, sobre la  base de informacion
masiva,acerca de las cualidades y atributos de productos,servicios e
ideas significativas para el consumidor,con la intencidn de persuadir
a un ndimero suficiente de compradores"(5).

"Publicidad es cualquier forma impersonal de presentacidn y promocidn
de ideas,bienes Yy servicios, pagada por un patroc¢inador
identificado" (6).

En base a lo anterior,mi concepto de Publicidad es el de una
herramienta de mercadotecnia usada,de manera no personal, para
presentar y promover productos o servicios,con el fin de persuadir al

consumidor para su compra.

4}William M.Weilbacher, Advertiging, (MacMillan PublishingCo.,1979)p.10

5)Charles J. Dirksen & Arthur Kroeger,Advertiging Principles and

Problems, (Richard D. Ixwin Inc.,3a.ed.,1968},p.56

6)Philip Kotlex,Principles of Marketing(Ed.Prentice-Hall,1980)p.492
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De acuerdo al concepto  de publicidad,ééta-eme:ge,éomp una’ dctividad
de negocio-no sdlo ofrece bienes yservicios sino‘que impulsa éstes a
su existencia y florecimiento.

La publicidad debe estar diseflada para lograr un objetivo congruente
con las metas de la empresa,que pueden incluir la maximizacidn de
ganancias a largo plazo,estabilidad,crecimiento o vresponsabilidad
social,por mencionar algunas.La funcidn de la publicidad para lograr
dichas metas es el promover el producto y/o la empresa,esto es
creando ventas actuales y futuras,y/o haciendo a la empresa conocida
y respetada de tal forma que sea considerada como una buena empresa
con la cual hacer negocios.Estos objetivos de la publicidad son
conocidos como publicidad del producto y publicidad institucional.lLa
primera promueve un producto de la empresa a través de 2 estrategias
basicas:publicidad de demanda primaria y publicidad de demanda
gelectiva,La primera anuncia un grupo de productes y la segunda una
marca especifica.La primera puede ser particularmente Gtil cuando un
producto estd en sus primeras etapas de aceptacidn ya sea porgue ha
entrado recientemente al wercado y/o el poOblice ha tenido poca
experiencia con él.En la etapa de madurez del ciclo de vida de un
producto, las empresas tienden a sequir una estrategia diferenciada de
mercadotecnia, incluyendo una publicidad de demanda selectiva.

El término publicidad institucional denota que es la empresa,y no el
producto,la que es anunciada.Cuando una empresa sSe compromete
Unicamente en publicidad institueional,sus objetivos normalmente son
a largo plazo y puede referirse a productos aidn no introducidos al

mercado.Mis frecuentemente,las empresas combinan la publicidad
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_institucional con'la de productos-sirviendo:la’primera:;pard promover. .

todéé: los  productos actuales 'y futuros,mientras: qqelﬁlar'éggund?
‘éhfééi:zé'a‘tributos de piroductos especificos; R R
Cie:;é publicidad es disefiada para producir una respuesta inmediata o

’un resultado directo de la accidn,y la de respuesta refrenada que
es,por mucho,la mds empleada,intenta asegurar una accion en el
futuro.La publicidad emana de grupos e individuos y puede desempefiar
funciones publicas y privadas.Los fabricantes y productores la usan
para designar qué producto comprar,mientras que los distribuidores
para denotar donde pueden ser comprados.Las compafilas de servicios
promueven sus servicios particulares,y las instituciones intentan
obtener apoyo o vender una idea.
La funcidn que se pide que haga la publicidad en cualquier negocio
dependerd de las necesidades de cada empresa,pero en términos
generales se puede hablar de las siguientes:
aumento de ventas, procurar distribuidores,ayudar a los
distribuidores, aumentar el uso del producto por persona,relacionar al
mercado con nuevos productos,crear proteccidn a la empresa asegurando
la aceptacidn y reconocimiento del producto por el piblico,crear
confianza en calidad,eliminar fluctuaciones ciclicas o de temporada
cuando sea posible,mantener al cliente,crear mas oportunidades de
negocio,alentar a los vendedores y elevar el nivel de vida

estimulando el deseo de mejores productos y servicios.
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III 3;Difeiéﬁc155:ehﬁfé;Pdﬁiididad Promocién ?ropaganda -

Al confdrﬁar la mezcla promociénal dé'una emprésa,estos 3 cdnceptos
pueden ' ser conEundidos entre - si,por lo .que -para ~establecer 1la
diferencia entre cada unc de ellos -a continuacién presentd las
caracteristicas de los mismos:

Como mencioné anteriormente,considero a la Publicidad come una
herramienta usada de manera impersonal para presentar y promover
productos y servicios con el fin de persuadir al comprador para su
compra;es considerada como una herramienta que hace uso de la
comunicacién masiva pues busca llegar a un gran ndmero de personas y
busca lograr,generalmente,metas a largo plazo.

La promocién es una herramienta,utilizada de forma personal,qgue busca
complementar el esfuerzo de la publicidad al estimular la compra del
producto por medio de incentivos a corto plazo,que el consumidor
verdaderamente aprecie,y casi siempre busca la respuesta inmediata
del consumidor.

Por Gltimo,la Propaganda busca despertar el interés y desec del
producto por parte del consumidor presentando el primero a manera de
noticio,no de fofma comercial,destacando la credibilidad del mensaje
vy ayudando a lograr la imagen de satisfaccién del
producto;generalmente es utilizada en actividades como festejos de
aniversarios, exposiciones, conferencias,eventos deportivos,culturales
o civicos,reconocimientos,etc.y con frecuencia el nombre de la

empresa anunciante no aparece.
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III.4 Tipos.de Publicidad

: ‘j:;.s,brly';@.porrt;'_ant;e‘ . conocer ‘no 8610 ‘que “es’ 14 “Publicidad y cudles sus
ﬁgnciones: éiﬁo vtémhién algo - acerca de " la  manera en que es§
clasificada.La Publicidad es clasificada en formas diferentes por la
génte’dedicada a ella pero considero valioso presentar algunos de los
‘términos mAs cominmente usados al respecto.Incluyo una breve
explicacién de las clasificaciones usadas a continuacién:
a)Geogrédficas

~-Nacional {Designa la publicidad hecha por una empresa en una escala

tal que cubre a todo un pais).

-Regional(Se refiere a cuando la publicidad est& coniinada o

limitada a una regién o zona de un pais).

-Local{Limitada a un &drea comercial o ciudad) .

b)Por la audiencia

-Consumidores {Designa que la publicidad,hecha por la empresa o

por sus distribuidores,estd dirigida al consumidor
final,al individuo que hace la compra para su
uso personal) .

-Industria(Diseflada para estimular la demanda entre consumidores
industriales de bienes como materia prima.maquinaria,
equipo, refacciones o partes fabricadas).

-Comercio(Hecha para estimular adistribuidores y detallistas a

almacenar y vender los bienes de la empresa
manufacturera) .

-Profesional (Hecha por productores y distribuidores de productos que
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dependen de gente prof 81ona

,‘especiflcar o preacrlbir d1c

0 comprador flnal)

c)Por su. alcance
‘-De demanda prlmarla(Dlseﬁada para dar-a conocer atributos y
= e * caracteristicas de un producto esperando
aumentar la demanda por un tipo o clase
de producto genérico,de forma general).
' -De 'demanda selectiva{Diseftada para estimular la demanda de una
i s marca particular de un producto en un
mercado especificamente deseado).
d)ﬁor su efecto
-De accién directa(Disefiada para obtener una respuesta inmediata).
~-De accibn indirecta({Diseflada para influenciar al consumidor con
una opinién o imagen de marca favorable,para
que cuando se decida comprar el producto se
comprard la marca del anunciante en vez de
una de la competencia}.
e)Por su contenido
-De producto(Hecha para incrementar las ventas de un producto
o marca especifica de la empresa).
~Ingtitucional (Diseflada para crear una presencia constante
del nombre de la empresa,buscando establecer
reconocimiento,actitudes favorables hacia
la empresa y una reputacidn de la mismaj.

-De servicio(Disefiada para dar conocimiento de la existencia
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2Y en‘algunos casoa de 1a obligac16n‘de acud1r a

personas u organlsmos restadores d

setv1cio,ya sea prlvado o g
f)Por,el:médlo utilizado
-Medios' impresos
--Peri6dicos, revistas, folletos, catalogos‘cartas, iréula;k}“
telegrama, pancartas, cartulinas, calcomanias i
~-Televisién y Radio
-Exteriores
--Carteles,boletines pintados, espectaculares
-Correo directo
g) Por el periodo
-De temporada{Da a conocer un periodo de tiempo durante el
cual se podrd adquirir un producto o recibir un
servicio, generalmente acompaflado de noticias
favorables al consumidor).
~Por dia(Funciona de igual wanera gue la anterior con la
diferencia de que determina dias especificos para
esa compra) .
h}por su fin
-De introduccién(Diseflada para que el pitblico consumidor
conozca por primera vez un producto,sus
atributos y caracteristicas).
-De mantenimiento{Diseflada para intentar mantener una presencia
constante en la mente del consumidor ya

familiarizado con el producto).

19ﬂn't}99798i,f°
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-De’ "demarketlng"(Dlseﬂada para dar.a.conoger el retlto de an

product:o del mercado’ dlreccamente o diseﬂando

una . xmagen negativa para el mmmo fin)



Se entiende  por | campafia de .publicidad -al . plan . coordinado de

ﬁpprblr_iv:»:i'daql Vdiéeﬁado para lograr ~un objetivo determinado del

- - éhunciénte(ﬂ,y forma parte del plan total de Mercadotecnia.

)—\1' iﬁcrementarse el nimero de productos en el mercado debido a los
‘avances en investigacidn tecnoldgica,asl como el nivel de competencia
y el enorme volumen de anuncios publicitarios,es necesario el lograr
una publicidad efectiva,para lo cual se requieren los siguientes
pasos:yo pienso que el primer pasc indispensable en una campafa s la
recopilacién de informacidn para eliminar en la medida que sea
posible,la incertidumbre del esfuerzo ¥ lograr la mejor
respuesta.Para que una campafia logre su maxima efectividad es
necesario que el mensaje apropiado llegue al maximo numero de
clientes potenciales al minimo costo posible,esto,aunado a la rapide:z
con que se dan los cambios en el mercado actualmente hacen gue sea
virtualmente imposible el encontrar la respuesta correcta sin el
enfoque cientifico para la recoleccidn de datos que proporciona la
investigacidn publicitaria.Para dar inicio a la campafia es necesario
tener cierta informacidn general pero vital para el desarrollo de la

misma,algunos de los datos son los siguientes:

7) Charles J. Dirksen & Arthur Kroeger,qp. it ,p.679
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-Informacién”del ‘producto;Para conocer.

nuevo’ producto .o cambios que desea

percibir:en productes viejos,asi

como ‘1a preferencia del consumidor

por una marca en vez de otra.

Investigacidn de canales;Conocimiento de los diferentes tipos de

:~distribuidor.métodos,eficiencia Yy

T e actitudes.

Invéépigﬁéibn_del,mercado:Conocimiento de la ubicacion,tamafio y
' B caracteristicas del mercado potencial

para un producto en particular;asi

como habitos de compra, frecuencia, razones

de preferencia y métodos de uso.
El segundo paso es el andlisis de la informacidn:Con el conocimiento
de los datos anteriores se podra saber quién comprara el
producto,quién lo usard,coémo se usara,cudntas personas lo usaran,de
qué edad,qué sexo,con qué nivel de ingresos,frecuencia,etc.De ahi,la
empresa puede hallar respuestas frente a las preguntas de gqud
atractivos usar,cuadnto invertir,qué medios usar y ante otras gque
surgan al diseflar la campafia mas efectiva posible.A continuacién,el
siguiente paso es la planeacibén propia de la campafa,en la cual,creo
que como minimo la planeacidn de una campafia debe proveer de 4
aspectos generales,mismos que presento cada uno por separado en los

subtitulos siguientes, :
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—-Metas y ObJet1VOS pub11c1tarlos,

—-Presupuescae1bn de fondos pub1101tarlos
7-—Blecc16n de med;os y calendarlzacibn

—»Idea b351ca Pde venta"(tema o proposicidn al consumldor)

El cuarto y Gltlmo paso en el degarrcllo de una’campafia de ‘publicidad
r,es el dlsgﬂo,de un’ sistema que perm}ta medir la ‘efectividad de "la

wisma,aspecto que trato por separado al final del presente capitulo.
I1I1.5.1 Definicidn de objetivos

Como todos los elementos de una empresa,la publicidad requiere de un
manejo competente y de una administracidon eficiente.Con mucha
frecuencia,la gente encargada de la publicidad estd tan metida en los
aspectos creativos y persuasivos que piereden de vista el heche de
que la publicidad debe apoyarse y ser evaluada sobre qué tan bien
logre 1los objetivos de la empresa.Se sabe que el énfasis actual
radica en la satisfaccidon del consumidor,logrando las metas de la
compafila,en vez de la sola produccidon y distribucidn de
bienes;pero,mds ain,yo considero que el objetivo general eon la
planeacidén y ejecucidn de toda campaila es la creacidn de un flujo
continue de actividades,que Comienza antes a la produccidn y continda
después de que el producto ha sido distribuido,que permita que el
mercado conozca y se familiarice con el producto.

La importancia del definir el o los objetivos de una campaila radica
en que si no se conoce lo que se quiere hacer con ella,es imposible

hacer decisiones racionaleg sobre como debe ser diseflada.
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Puede’ "p,arrecgr :que,'iidea‘lrhent'e.'ylcs 5vqueéi§iqs' p_u‘blicitair‘iors deberian
testér, ékprégados en cérﬁihoé,iécoﬁéﬁiéos péro,eﬁ muchos casos,el
ifa;ditado final de una”campaﬁa norbﬁede ser medide en resultados de
ventas.Es por ello que se deben hallar otras clases de objetivos para
determinar el propdsito-o propdsitos de la campaifia.Cualquiera que sea
la“forma que tomen dichos objetivos,deben ser hechos tan especificos
'y significativos como sea posible,entre mas lo sean la empresa podra
evaluar el éxito de la campaila de mejor manera.
La naturaleza de los objetivos de una camparia de publicidad tianden a
variar conforme a la naturaleza de la misma y de la actividad para la
cual fueé creada:
La empresa que busca una respuesta directa puede fijar sus objetivos
en términos especificos y concretos.La accidén que se busca del
consumidor es la compra inmediata del! producto anunciado(8),por ello
la empresa puede fijar sus objetivos publicitarios en términos de una
respuesta de ventas especifica.
Los productores de bienes de consumo masivo determinan objetivos
publicitarios especificos en términos de resultados esperados de
venta,en base a programas en mercados de prueba,asociados con una
campafia particular,ya sea en términos monetarios o del tiempo que se

requerird para recuperar los gastos.

8)Weilbacher,op.cit, ,p.122
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Como' ‘se menczoné anterlormente exxste Ala suposxcxon de _que el

‘Vprlnc1pa1 ob]etlvo de una campana es ' la maxlmxzac1on de uLllldades a
través. de un 1ncremento ‘en’ ventas del producto sin embargo hay otros
obJetivos de incluso mayor importancia, para una - .campafia - ‘en:

" especifico.

A continuacidn presento algunos objetivos que . una emérésaf puede;
considerar para una campafia(especificamente para el lanéaﬁiénforde un 
nuevos producto): E
-Familiarizacion con los productos de la empresa
-Responder a estrategias de la competencia
-Atraer a una nueva clase de consumidor
-Atraer a la persona que compra el producto
-Enfatizar nuevos usos de un producto
-Enfatizar un usco mas frecuente del producto
-Extender el territorio en el que se vende el producto
-Desarrollar nueva imagen del producto

-Bducar al mercado sobre el uso del producto
I1I.5.2 Presupuestacidn

Una vez que la investigacién del mercado ha dado cierta indicacién
sobre el alcance involucrado en la tarea y que los objetivos indican
qué debera hacerse,es posible determinar razonablemente bien cuanto
dinero serd requerido para hacer un trabajo efectivo y cuanto estara

disponible para la campaila.
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~Var1as con31derac1ones 1nterv1enen al determina' a cantxdad que debe

presupuestarse pronostlcos de venta plan de” Mercadotecn1a den51dad de

:consumldores,rentabxl;dad del i producco,popularldad _ ‘del
producto,canales de distrlbucibn,escrateglaa'de la competengla.precio'
‘unitafio,pbjetiyos,érea de . comercio,uso v‘final - del - préducto y?-
condiciones econdmicas generales.

La mayoria de las empresas establecen todo el presupuesto
publicitario para 1 afio,varios meses antes del inicio de su afio
presupuestario, aunque otras los establecen conforme se va
desarrollando cada campafta individual;sea como sea,es necesario
cierto grado de flexibilidad para enfrentar las condicioneg
cambiantes del mercado que indiquen que se necesitaran mas fondos
para lograr el objetivo original o nuevos,o que los objetivos pueden
ser logrados con un desembolso menor que el originalmente planeado.tn
medio para lograr dicha flexibilidad es el incluir en las cifras
originalmente presupuestadas,cierta cantidad para contingencias,misma
gue no esta presupuestada para ningln propodsito especifico a la hora
de hacer el presupuesto.Otra manera,es el tener una revision
periddica y frecuente del presupuesto,comparando gastos contra el
presupuesto original, resultados logrados y las condiciones
existentes.La cantidad de dinero presupuestada también estara
influenciada por la naturaleza de las partidas a ser cargadas al
presupuesto.Los 4 tipos mads comunes de estos cargos son los costos de
medios, costos de produccidn del anuncio,investigacion y costos

administrativos.
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-Aunque existen:varias maneras de fijar el presu

'f,:la'sl‘:, as ,:iinpdrtahtes y ‘usadas las descritas por Dirksen'y Kioeger(9) :

mitodo de porcentaje de ventas,mitodo de objetivé-‘t{area;y”éii de
paridad competitiva. B e
El primero es.el mas simple;las ventas Ssobre las que las cifras
presupuestadas pueden basarse pueden ser Ya sea .las del ano
anterior,las anticipadas para el prdéximo o una combinacién de
ambas; pueden determinarse en base a la experiencia historica o por la
cifra mas prevaleciente en la industria.Respecto a este método,quiero
expresar que no lo considero un método verdaderamente bueno para
fijar el presupuesto por 2 razones:Considero que la publicidad es un
factor importantisimo para estimular la demanda y como tal debe
preceder al factor ventas en vez de seguirlo y estar determinado por
aste,es decir,la publicidad debe ser causa y no efecto.Por otro
lado,el establecerlo en base a ventas estimadas supone que todas las
cosas permaneceran como se planearon, suposicidn falsa,ya que el nivel
de publicidad requerido para lograr un nivel determinado de ventas
para el periodo siguiente estard influenciado por factores que a
menudo cambian,como el nivel de ingresos,cambios en los productos y
precios,estrategias de la competencia y en la actividad promocional y
de publicidad.

El -segundo wmétodo consiste en la planeacidén de una serie de
objetivos,y el presupuesto es establecido en una cantidad suficiente

para lograr dichos objetivos.

9)Dirksen&Kroeger,op.cit, ,p.647
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La taréé,iéentifiéada;cbn,ﬁmycr frecuencia. es - la: relacionada-a- la
_funcidn de los mediqs pues’ se hace ﬁna‘determinacidn de los grupos a
los cuales deﬁe cubrir o alcanzar el anuncio y la frecuencia con la
que el grupoc debe ser alcanzade en un periode de tiempo.Ciertamente
es dificil traducir los objetivos de la campafia en tareas que
resulten en su cumplimiento,el determinar qué cantidad y qué tipo de
publicidad sera necesaria para lograr los objetivos establecidos;no
obstante,yo considero este método como el mejor para fijar el
presupuesto de una campafia.Primero,porque parece ser el que emplea
una planeacion mas analitica para determinarlo,segundo,porque es el
que mejor se adapta a la introduccidn de nuevos productos en la gue
una campafla debe ser desarrollada mas o menos de la nada,y porque
provee de un medio para evaluar los costos asi como de un mecanismo
de retroalimentacidn.

Por ultimo,el tercer wmétodo estd enfocade a igualar los gastos
estimados por la competencia.Es facil de usar considerando que dicha
informacidn esta disponible a través de asociaciones
comerciales, agencias de investigacion y publicaciones de
mercadotecnia y publicidad.Mi desacuerdo con este método esta basado
en que supone que las metas y objetivos de todas las empresas en un
mercado son las mismas y gue Bus estrategias son similares,lo cual no
es cierto.

Come conclusién,puedo decir que el presupuesto de una campafa
publicitaria es la cantidad de dinero asignada a la adquisicidn de
informacidn y medios,aunada al costo de producirla en un periodo

determinade en base a unos objetivos previamente establecidos,y



que, si’ bien existen odos /*para’’ deteiminarlo

consiste en una. guia‘con’instrucciones ‘detalladas,sdlo ‘sientan- las

bases de' partida;
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ITI.5.3 ° Seleccién del mensaje’y proceso creative

Lé’ ‘ habilidad creativa es conocida bajd . varios
nbmbres:originalidad,ingenio,invenciva,imaéinacién,ecc{y,si‘ bien es
Gtil en todas las adreas de Mercadotecnia,en Publicidad el proceso
creativo es considerado en relacién al mensaje gque se quiere
comunicar y la presentacitén del mismo.

La creatividad en Publicidad es aplicada como una forma comercial de
toma de decisiones(10)y su naturaleza es determinada por las
caracterfsticas fundamentales del producto y mercado,pues siempre se
deberd buscar alguna cualidad o cafacteristica especial sobre los
mismos para la cual crear el anuncio.Las dificultades surgen cuando
no existe alguna caracteristica de importancia y cuando uno o més de
los competidores han trabajado sobre las promesas basicas de venta
con una publicidad distintiva y convincente.

El mensaje debe reflejar en una exposicidn simple, pero
comprensible, lo que se desea transmitvir al consumidor
potencial .Esto,serd la informacién acerca del producto que describa
la utilidad méxima que el consumidor recibird si decide elegir 1la

marca anunciada.

10) Dorothy Coehen, Advertising, (John Wiley&Sons Inc.,1972)p.409



El mensaje no es la mera exposicibn de toda:la’ informacién acerca del

producto, mds bien busca la expériéién de queiaéépecto del ‘producto

que ‘tenga la mayor pfobaﬁilidédfde utilidad- para’la mayoria de los

consumidores"{11) .

Quizd una pregunta que surja es él pdrdué una campafla de publicidad

debe ser puesta o convertida“: en’ una ‘clase especial de forma

"adornada" .Pienso que ekisten varias respuestas posibles a esta

pregunta:

--La publicidad es una forma de venta,com tal debe esperarse que
adorne sus mensajes tal como el vendedor adorna el mensaje que
entrega oralmente.

--Los mensajes deben obtener la atencién de la audiencia,y deben
obtenerla ain si la audiencia no tiene un interés previo al
mensaje o razén para prestarle atencién.

--Los mengajes son adornadog para vencer la resistencia de la
audiencia a la publicidad.Los miembros de la audiencia estan
conscientes de que un anuncio comercial es s6lo eso y de que
su intencién es cambiar sus creencias o acciones de manera
favorable al anunciante.De alguna manera el mensaje debe ser
entregado de tal forma que parezca ventajoso a la audiencia que
atiende a lo que el anunciante tiene gque decir.

--La Publicidad es una forma de comunicacidén masiva y general,lo cual
tiene dos implicaciones:Primero,en la comunicacién individual

se utilizan los.aspectos de la personalidad para obtener y

11)Weilbacher,op . cit.p.166
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adornar lo que se desea comunicar y para.ayudar a’ asegurarse

de que lo que se queria comunicar es entendido.En la publicidad no

,gxiste,retroalimencacién directa de la audiencia,ni se puede

adaptar continuamente a la misma.

Segdndo,es importante el aspecto de que la publicidad debe

atraer mucha gente.Esta comunicacidén simultdnea a muchos

miembros de una audiencia grande require que se empleen técnicas

que atraigan el interés general.
--Finalmente, crec que los mensajes publicitarios deben ser

adornados para obtener diferenciacidén competitiva;es crptico que

el mensaje sea tal que haga parecer al producto diferente de los

de la competencia.
Quierc en este momento expresar una consideracién que creo importante
en la creacién de un anuncio comercial.Si bien el trabajo debe ser
atractivo y hacer uso de instrumentos,ya sean dramdticos,de humor o
atrayentes en general,no debe de perderse de vista que se busca que
el consumidor tome conciencia del mensaje fundamental que se intenta
que tome,que lo absorba y lo considere,
Alfred Politz ha llamado a esta situacién como el “dilema de la
publicidad creativa"({12),el cbémo desarrollar un comercial que sea
exitoso,distintivo y atractivo a la vez.
No existe una férmula o patrén para crear un anuncic efectivo o

comercialmente exitoso;sin embargo creo que el primer paso para el

12) Alfred Politz,The Dilemma of Creative Advertising, (American

MarketingAsocciation, 1960)
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pﬁoceso g;gativo en una. campaifa pﬁblicicaria es la“"lluvia de
L idéaéﬁ,técn1ca “en--la cual toda la gente encargada de la campafla
'ébqr&g sué ideas'y sugerencias respecto al mensaje gque se podria dar
en el anuncio y posibles presentaciones del mismo.A continuacién,el
gequndo paso consiste en  un  andlisis de dichas ideas ¥
sugerencias, complementando y corrigiendo unas con otras hasta formas
mids claras y concretas y que sean apropiadas tanto para el producto
como para el mercado al que se quiere llegar.El tercer paso consiste
en el determinar,ya especificamente,el qué se va a decir y cdmo se va
a decir,para esto,cabe decir que los anuncios comerciales pueden ser
clasificados de acuerdo a las tLtécnicas creativas usadas en su
elaboracién,mismas gue presento a continuacién:
Atractivos publicitarios (Instrumentos por los cuales se busca una
respuesta especifica del consumidor).
Ejecuciones publicitarias (Forma en la gue el atractivo especifico es
transformado en el anuncio comercial}
Puede decirse gue el atractivo forma el contenido fundamental oculto
del comercial,y la forma de ejecucién la manera en que ese contenido
es presentado.A continuacién presento descripciones de los atractivos
y formas de ejecucién mis comunes en la creacién de un anuncio

comercial:
I1II.5.3.1 Atractivos publicitarias

Aungue la clasificacién mencionada anteriormente es de aplicacidn

casi general tiene algunas limitantes:



-No todo anuncio entrari.en.la)clasificaci6n.pues no'sé.déécriben

tddggiias;tééqiqas_qﬁe:haya

-En un’ anuncio: puede ugarse mas’-de.

de uﬂ'iﬁétiumentorejecﬁ:Srid;lb'que
una de las clasificaciones, = . &
Enseguida presento los tipos mﬁs usuales de éﬁractivqs,céﬁéofmééos en
3 grupos:
1-Atractivos relacionados con el producto
Se enfocan en el producto y sus caracteristicas;se describe algin
aspecto, rasgo o caracteristica del producto de alguna manera.El
beneficio al consumidor es secundario o estd implicito en vez gde
manifiesto.El atractivo es especifico a un producto en particular,
no a una categoria.
A)Atraccién a rasgos del producto
Estos anuncios describen el producto y su(s) rasgo(s) o
caracteristica(s) dominante.Se hacen afirmaciones sobre su
capacidad,no se hace comparacién con competidores,no aparece el
precio,ni cita su popularidad como razén de su éxito.
B}Atraccién a la ventaja competitiva del producto
En este se hace una referencia explicita de productos de la
competencia y del desempeflo superior del producto de la empresa
respecto a 1los primeros en base a un criterio.
C)Atracci6én al precio favorable del producto
Este tipo hace una oferta directa de productos a un precio
especifico,0 a uno reducido.

D)Atraccién a informacidén acerca del producto
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El aspecto clave de esta categor:a esg que la inEormac16n 0.

d l producto predominan en el anuncio.,‘

Frecuencemente,la J.nformaca.én es -que-el producto es’ totalmente

nuevo [} que ha sidc modificado o me;orado de alguna manera.

E)Atraccién ala populandad del producto
Este afirma qgue el producto es ampliamante usado,que es; una marca
pcpular 0 gue es la nimero uno en su categoria. :
F)Atractivos genéricos
En este,una categoria de productos es promovida por su propio
interés o bien,no se destacan marcas individuales del producto.
Generalmente es patrocinada por el productoxr dominante en el ramo
o por asociaciones independientes representando a todos o varios
productores individuales.
2-Atractivos relacionados con el consumidor
Describen el producto en términos manifiestos de beneficios al
consumidor.El énfasis estd en el qué hard el producto por el
consumidor en vez de meramente describir qué es o hace el producto.
A)Atraccién a servicios al consumidor
Instruyen al consumidor en c¢dmo usar el producto para que le sea
ventajoso.Dicen al consumidor ya sea el qué hacer ton el progucto
o explican las varias maneras en que puede ser usado para
satisfaccién del comprador.
B)Atraccién al ahorro en el uso del producto
Ofrecen al consumidor una oportunidad de ahorrar dinero o
de reducir su gasto a través del uso del preducto.El punto estd

en que,sin importar cudnto custe el producto,su uso resultard en
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lé disminuciéh de otro gasto del consumidor.

C)Atraccibn a la auto-mejora del consumidor

'Sﬁgieren que el usc de algun producto en particular mejoraréd
alguna cualidad o caracterfistica inherente al usuario.Sugiere
que el producto aflade cierto valor,no por sus rasgos utilitarios
o beneficios,sino por su habilidad para afiadir una dimensién
personal al usuario.

D)Atractivos de temor
Son usados para representar una situacién amenazante que puede

ser resuelta a través del uso del producto.
IIT.5.3.2 Pormas de ejecucién publicitaria

Se identifican varios tipos de formas de ejecucifn y en este
subtitulo procedo a describir algunos de ellos:
1-Afirmacién directa
Cagi todo mensaje presenta hechos acerca del producto que es
anunciado, pero algunos dependen de una presentacién mids directa,
sin mucho adorno o dependencia de instrumentos especiales.
2-Afirmacién provocativa o intrigante
En algunos casos se le utiliza para adornar una afirmaciodn directa
con este tipo de encabezado.
3-Comparacién de productos
En esta,dos o mds productos son comparados y se encuentra que la
marca anunciada es superior en uno o mas aspectos.Generalmente,la

comparacién es hecha contra la competencia genérica,o sea,no se
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mencionan nombres’ de marca: ¢t

'4-Démos£raci6n - : i
En esta,las_caracteristicas y/o fuerzas competitivas toman el
papel principal.El producto puede serrmostrado en su uso actuél o
en alguna clase de demostracién actuada disefiada para realzar o
enfatizar una fuerza competitiva en particular.

S-vida inanimada o fija
En esta,el centro de atencién es una representacién desolada o pura
del preoducto,usualmente con muy poco o nulo texto de apoyo.
Normalmente son posters o ejercicios de camara mostrando al
producto desde varios &ngulos.

6-Met&fora
Sugiere el efecto o experiencia de uso del producto a través de una
asociaci6én del producto con una persona o ambiente que no estd
relacionade con el producto.

7-Dramatizacién
En esta,alguna clase de drama es creado alrededor del producto,éste
se muestra en una situacién de la vida real haciendo lo que debe
hacer.El problema que el producto resuelve estd mads o menos
implicito.

8-Por medio de un portavoz
En esta,una persona habla en nombre y a favor del producto.Puede
ser una persona desconocida o una celebridad.A menudo es combinada
con comparacién de productos o demostracién del producto.

9-Testimonial

Similar a la anterior,pero en ésta ias afirmaciones de la persona



acerca del producto estdn basadas en su‘proﬁia ekperiencia.'
10-Humor ‘ ‘ i : :
Usada para atraer y dirigir la atencién hacia el producto’de ‘un-
modo intencionado y envolvente.En esta es importante considerar
gue el humor de una persona no es necesariamente el de otras
y que el humor no supere al mensaje de venta.
11-Hipérbola
Estd relacionado con la técnica anterior de una manera exagerada
y ain si no divierte,se pretende que se entienda el punto de
exageracién que se ha usado para elevar la apreciacién del
producto.
Antes de continuar quiero seflalar que el proceso creativo de un
anuncio comercial estd dirigido a lograr un propSsito comercial en
particular,no servir como base para un andlisis en cuanto a

atractivos usados o forma(s}) de ejecucién.
III.5.3.3 Produccién del anuncio

En algin punto de este proceso creativo,la gente encargada de 1la
publicidad(ya sea interna o externa a la empresa)estard satisfecha
con que la coleccién de mensajes y formas propuestas refleja
razonablemente el potencial del anuncio para una campaila en
particular(13),y presenta su trabajo al tomador de la decisién final

presentando el enfogue gue se cree hard el mejor trabajo de una

13) Weilbacher,gp.cit.p.257
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publicidad comercialmente efectiva,esperando que dicho trabajo sea
aéeptado Yy que se autorice 1la produccién final del anuncio.Algunas
veces, la primera propuesta es aceptada y se procede a su produccién
fisica,pero otras se requiere de mis trabajo y reuniones antes de que
la producci6n sea finalmente autorizada.
Aqui quisiera hacer una aclaracién que considero pertinente en mi
trabajo:Antes de proceder a la produccién fisica del anuncic
comercial se debe hacer la eleccibn del medio o wmedios que se
utilizardn en la campafia,sin embargo,el tema respectivo a medios y la
selecci6n de los mismos,lo tocaré posteriormente pues considero gque
la produccién fisica del comercial es también un proceso creativo y
es por esto que lo incluyo en el presente tema.
En éste,que yo considero el dltimo paso del proceso creativo y que
llamaré proceso de produccién,la propuesta publicitaria es
transformada en un anuncio comercial terminado,listo para aparecer en
el medio para el que se decida prepararlo.Totar& los tres grandes
tipos de produccién publicitaria:anuncios gré&ficos,publicidad por
T.V. y publicidad por radio.
El primero estd conformado por elementos distintivos como el
texto, encabezado, slogan, despliegue o distribuci6n,ilustracién,
tipografia y color.El primer paso en este tipo de produccidén es el
decidir al responsable de hacer la ilustracion(es)o o
fotografia(s)que aparecerdn en el anuncio,simulténeamente se pueden
hacer castings para seleccionar a la o las personas que aparecer&n en

el anuncio{si van a aparecer},asi mismo ge desarrollan cualquier
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ﬁqﬁentéide laffotograffa o ilustracidén.También en esta fase se bebe
'coﬁéidé;ari el tipo” o  tipos -de letras a ser usadas.En la fase
‘giguiente,se hace la fotografia o ilustracién y por Gltimo se hace el
b’gfabado.El grabado y tipografia se complementan en una placa o juego
déiplacas final y luego las placas son lanzadas a publicacién en su
uso en la impresién de posters,periédicos y revistas.

En un comercial por T.V.,la empresalo agencia de publicidad)debe
elegir una compafifia productora,guién,misica y "actores".Se busca la
manera de transformar el contenido del mensaje a una cinta o film,y
de encontrar la locacién donde se hard el comercial{ya sea en un set
o locacidn externa).Cuando todos los elementos estdn disponibles,se
detalla todo lo gque sucederd en la produccién del comercial,se
especifica cada requerimiento,se anticipa toda eventualidad,se
discute todo lo que pueda ser discutido y finalmente se llega a un
acuerdo y entendimiento.A continuacién se procede a la creacidn
fisica de los elementos que,eventualmente,serdn combinados para
terminar el comercial.Esto incluye el capturar la imagen visual del
comercial en cinta,grabar la pisca musical,y preparar los demas
elementos usados como titulos,voces sobre pista,etc.Cuando todos los
elementos fisicos han sido producidos, falta el combinarlos.Primero se
elige,de todas las tomas individuales de video y audio,aquella que
mejor condense 1la idea del comercial.Las pistas separadas de
audio({voces de actores,acompafiamiento musical,efectos sonoros y voces
anexas a la narracién)se combinan o mezclan en una sola pista maestra
que es desarrollada,con sincronizacién exacta,con 1los elementos

vigualeg del trabajo.A continuacién se ensamblan los elementos
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'udltlvos vy se procede a afladir’ los elementos ©&pticos

‘;Elnales Se, hacen coplaa del comercial en una cantidad-requerida por
ila_cadena televisiva para los usos spot del comercial.lLa produccién
:de-un’ comercial radiofénico es muy similar a la de uno televisivo con
“‘la” caracteristica distintiva de que no usa técnicas visuales,mismas
que deben sustituirse de tal manera que el comercial sea capaz de
producir imdgenes en la mente del radicescucha.Existen 2 formas
generales de realizar un comercial de este tipo:
-En vivo{Se recomienda la elaboracidn de un guidn por parte del
anunciante para evitar improvisaciones por parte del
locutor que puedan hacer perder un punto importante de
venta) .
-De forma pregrabada{Para asegurar que el comercial serd idéntico
para cada una de las plazas donde serd
transmitido) .
En la produccién de este tipo,espécialmente,deben considerarse varias
caracteristicas:el mensaje debe ser sencillo,claro,simple,con tono
amigable y personal,con uso de terminologia comin y ameno.Kleppner
habla de 4 técnicas mis usuales para presentar el mensaje en la
publicidad radicfénica(14):
--Con locutor(l sola persona comunica todo el texto)
--Con 2 locutores(Los dos alternan oraciones generando un ritmo
répido al comercial}) .

--Locutor-actor(Se uga la voz de un actor,por si sola o anexada a la

14)0tto Kleppner,Manual de Publicidad, (Ed.Prentice-Hall,1988}p.519
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del locutor,para buscar una mayor identificacidn del .’ comercial’ por
parte del radiocescucha). BRI e . ‘

--Jingle {Presentacidn musicalizada,agradable y facil;gegrecc:daril
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iII.S;@‘”Médids:ﬁubi;éigéri§§:e%‘ﬁl;;énzémignpordé nuevos p:gdﬁ@;@s.f
.Creo yo que una de las decisiones mis imboréanteé eﬁ la ﬁfepéfaéiénVQ
lanzamiento de una campafia publicitaria es la seleécién del canal o
medio gque llevard la comunicacién publicitaria.Un *"medio
publicitario" es el vehiculo usado para llevar un comercial a la
atencién de los consumidores prospecto (15). La importancia que doy a
la selececién del medio radica en que una consecuencia obvia de la
eleccién es que ésta determina la gente que con mayor probabilidad
estard expuesta al mensaje;en menor grado estd el hecho de que el
medio elegido influencia tanto la manera fisica en la gue el mensaje
es recibido y el estado mental de la audiencia.En la actualidad
existen gran cantidad de medios de comunicacidén disponibles y 1las
innumerables variables que influencian el disefio del medio hacen del
proceso de seleccién de medic o medios uno tanto importante como
complejo.lLa seleccién del medio se refiere a la compra de tiempo o
espacio para publicidad.Las oportunidades para ello se han
desarrollado grandemente.Un cierto ndmexo de wmedios han side
considerados como los mayores o principales medios
publicitarios,mientras que otros que no -precisamente ofrecen un
vehiculo para 1llevar un mensaje son clasificados como medios
suplementarios.Para prop6sito de esta tesis trataré los medios
principaies,que incluyen periédicos,revistas,televisién,radio y otros

como el correo directo y exteriores.

15)Harry P.Bridge,Practical Advertising, (Rinehart&Co.Inc.)p.343
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,Qgiéré‘équ ﬁa¢er5n§t§rlié importépdia que tieﬁe llevar un registro
de :ihVeﬁﬁigfdiéqj de :medioq;eliér para : estimar ‘el tamaflo de la
éddieﬁéié,él efécﬁo ae las fuentes de opcidén de medios,asi como los
efectds de repeticidén y de olvido.Respecto a la primera es necesario
aplicar. . enfoques de investigacién como el .investigar lecturas
‘recientes o habitos de lectura,y mds ain de la exposicién de los
comerciales (i el lector recuerda haber viste el anuncio en 1la
lectura, el nombre del anunciante, si leyd mas del 50% del
texto, lectura en. base a tamaifio,color,colocacién y ejecucién del
anuncio;tode lo anterior para periédicos y revistas);en lo
concerniente a televigién y radio los métodos mis usados son el
audimetro y el "diario",empleados para obtener ratings en dichos
medios,principalmente a través de las agencias de investigacién de
mercados .

El segundo aspecto se refiere al impacto diferencial que la
exhibicidn del comercial tendrd en un mismo miembro de la audiencia
si la exposicién ocurre en un medio en vez de otro.Por ejemplo:la
televisién puede causar un efecto que simplemente no es posible en
otro medio,pero por otro lado se le puede considerar como un medio
pasivo compardndola con el radico pues éste puede involucrar al
radiocescucha al lograr que €ste use su imaginacién para visualizar el
estimulo.Otras dimensiones que pueden afectar al vehiculo fuente
son:experiencia(se espera que los comerciales reflejen un grado de
experiencia asociado con el &rea de interés del vehiculo en el gque

aparecen) ,prestigio, cardcter o ambiente creado, involucramiento de la
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audiencia,volumen de publicidad de la competencia,contenido y calidad
.editorial,etc.Bl tercer aspecto se refiere mds bien a datos propios
“'de’la empresa en los que,de manera subjetiva,ha decidido el peso del
medio en una campaifla,es decir cuantas exposiciones en cudnto tiempe
se requieren;este aspecto obviamente cambiara de acuerdo a una serie
de consideraciones como el tipo de producto,presupuesto asignado, tipo
de medio, temporada,etc.Herbert Krugman sugiere que se inicie con el
objetivo de exponer a 2/3 de la audiencia objetivo al menos 2 y no
mis de 4 veces al mes(16) .Este consejo es compatible con el concepto
de que al wmenos 2 exposiciones son necesarias y que cualquier nimero
mayor de 4 es desperdicio.Yo no estoy de acuerdo con lo anterior pues
la complejidad y. tamafic de la labor de comunicacién y persuasién
afectard el nimero de repeticiones necesarias por cada empresa para
cada una de sus campailas,y,para efectos de esta tesis,ciertamente
considero que una repeticién mayor es necesaria cuando se trata de un
nuevo producto con el que se tiene todavia poca lealtad hacia la
marca y la audiencia no estd tan involucrada y motivada hacia la
compra del mismo.Creo gue es dificil,si no imposible,determinar cual
es el medio o medios mds propicios en el lanzamiento de un nuevo
producto pues existen en mi opinidén 2 factores fundamentales a
considerar en la toma de una decisidn:el presupuesto publicitario con
el que cuenta la empresa Yy los requerimientos publicitarios

relacionados con la naturaleza del producto.

16)Herbert E. Krugman,What makes advertising effective, {Harvard

Business Review,Marzo-Abril 1975),p.96-103
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':pos—ydistintos medios se usan para lograr diferentes objetivos
Aeétabiecidos por cada empresa en particular,ningin medio puede
satisfacer por si sdlo todos los objetivos de un plan de medios, es
por eso que el uso combinado de varios de ellos da la posibilidad de
lograr mayor alcance,condicionado a las 2 limitantes quée mencioneé
anteriormente.Pienso que no existen medios malos, cuando mucho,el uso
inadecuado de los mismos pues la eleccidn de medios es mas bien una
cuestion de oportunidad y creatividad,mas de sentido comun y menos
técnica.A continuacidén hagoe una presentacion de los principales
medios publicitarios enpleados,haciendo consideraciones respecto a su

uso especifico en el lanzamiento de nuevos productos.
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111,5.4.1° Pé%iédiﬁos y ‘revistas

Aunque ciertamenﬁe se emplean los mig diversos Vsustratos en la

publicidad en medios impresos (plésticns,cartbn,vidrio,metaies,

madera, telas,mica,barro cocido,pieles, pastas sinté@ticas, hule,

corcho,etc.)el papel es el m&s cominmente utilizado,siendo las

herramientas mds comunes el periédico y las revistas(y en menor grado

los folletos,catédlogos, tarjetas,cartas, circulares, telegramas, revistas

internas, literatura anexa al producto,carteles, pancartas, cartulinas y

calcomanias),radicando su importancia en que ambos son medios

impresos de circulacién masiva y son productos comerciales y medios

de venta a la vez.

Aunque otros medios publicitarios sobrepasan la capacidad del

periédico en ciertas dreas,se puede decir que las caracteristicas dé

este medio aseguran que seguird siendo un canal publicitario

significativo:

1-El periédico es una fuente vital de comunicacién

2-La circulacién total de periédicos ha crecido continuamente

3-Son comprados para ser leidos,y aunque no aseguran una lectura "por
placer", el comprador dedica muchos momentos libres a su lectura.

4-Eg lefdo por la mayoria de los miembros de la familia;es editado
para personas de cualquier edad y provee articulos de interés para
tedo lector.

S-Proveen un alto grado de flexibilidad geogréfica.

6-Ofrecen flexibilidad al ofrecer todo tipo de espacios publicitarios

7-La frecuencia con la que son publicados provee de los beneficios



7 -124%
- inherentes a la exposicién repetida y:concentrada’en ur corto.

perfodo’ de: tiempo.

Sus limitantes:

1-Aunque ofrecen selectividad geogréfic‘:a,n' 1o haceniel ’c’érlbliiinvoé' :
i devgrupos sociceconémicos. R
2-5u vida es muy corta
3-Las instalaciones o facilidades de produccién‘ ho son las mds finas
ni las de mayor calidad.
4-El1 volumen de publicidad que aparezca en un periddico puede restar
la capacidad de impacto de un anuncio.
Las tasas por insercidén en los periddicos dependen de factores como:
Circulacién,calidad y condiciones laborales.Generalmente se manejan
en base al numero de lineas o en base a un contrato.La primera es
anunciada por los anunciante no frecuentes quienes pagan un costo
standard por 1linea por el espacio que usa.El sequndo se aplica a
aquellos anunciantes que usan cantidades significativas de espacio en
el perifdico, frecuentemente son contratos anuales en los que se
especifica la cantidad de espacio a ser usado,la frecuencia con la
que se colocard el anuncio y la tasa que se cobrara.

La impresitén de perifdicos se puede hacer por medio de 3
sistemas:tipografia,offset y rotograbado;siendo la tradicional la
tipografia en blanco y negro,aunque con el perfeccionamiento de las
otras dos cada vezr es mds posible el uso del color en los anuncios en

perifdicos.



[Las. preferencia nuncio“en el - periédico::

FPaglnaa impares - : f—
?éginas editoriales
paginas de cables
ultima pdgina de cada seccién‘
pagina par con columna fija
Pagina par
pPara hacer mids comprensible lo anterior a continuacién presento ‘un

dibujo en el que se muestran dichas preferencias :

Ultima plana

P&gs.centrales

S.Editorial

17) Rail Ernesto Beltrdn y Cruces,Publicidad en medios

impresos, (ED.Trillas,1984),p.54
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: éoﬁéiaefé que, ademds’ del ‘easto  y: direulacion,otros factores debsn
,evaiuarée al éﬁﬁpfar espaéio en ur periédico.Se deben evaluar los
béngfiéios‘ de anunciarse ‘en un periédico matutine,vespertino o
.Gominical.También - se 'debe examinar el contenido editorial del

pe 'éd%

su . imagen para -considerar. cémo  é€stos ' factores: podrian-

fé tar el mengaje publicitério,otra " consideracién que creo
importante es el volumen de publicidad gue aparezca en el periddico
y,por idltimo,pero no por ello menos importante,el considerar las
facilidades de produccién especializadas.

Las revistas son consideradas como un medio permanente pues tanto sus
lectores primarios como secundarios generalmente las conservan;es
frecuente que cuando el lector primarioc no las conserva,los lectores
secundarios si lo hagan,llegando asi la informacidén a mayor numero de
personas y a cada una de ellas repetidamente.Otra caracteristica
importante es que se profundiza en el tema tratado en el anuncio ya
que los lectores acuden a la lectura de revistas en momentos de
tranquilidad y dedican a su lectura mds tiempo que a otros medios
impresos.Esta cualidad permite publicar anuncios con textos mds
largos que en cualquier otro medio,con la seguridad de que el lector
tendréd tiempo y &nimo para leerlios.

Quizi el medio masivo menos criticado es la revista.El contenido

editorial estd generalmente dirigido a una audiencia mas sofisticada

que el material en cualquier otro medio y en algunas revistas los



vllector de ‘ev1tar publicidad .no recompensante;no, atrayente. o de
‘;concenCrarse en.el contenido no publicitario.Esta caracceristica'da
lé publicidad en revistas hace de los mensajes comerciales en ellas
menos intrusivos.Las revistas estdn muy diversificadas en términos de
circulacién, formato y contenido,por lo tante es dificil establecer
una lista standard de ventajas y desventajas para. todo tipo de
revistas,sin embargo a continuacién presento algunas de las mds
comunes:
Ventajas:
1-Selectividad de la audiencia
2-Mayor alcance ecntre segmentos selecclionados de la audiencia
3-Son de larga vida
4-Disponibilidad de ediciones demogréaficas y geograficas
S-Credibilidad
Desventajas:
1-Generalmente el costo de produccifn e insercidn es elevado

-Fechas de cierre largas
3-Gran cantidad de anuncios en algunas de ellas,

Las tarifas de las revistas son un asunto técnico.

18)Roger Barton, Handbpok of. Advertising Managewment, (Ed.McGraw
Hill, 1970),19-7
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Los: editores ajustan sus’ precios en-base a los costos directos,es por

..:.880 que-dos’ revistas aparentemente iguales tienen precios diferentes

Ten'igus’ tarifas y . también al vender sus . ejemplares.Las medidad
Vnitlacénica's}dimensiones de los anuncios,personalidad y objetivos de la
revista,periodicidad de la revista y la frecuencia de los anuncios
son. algunos de los factores que afectan los precios.La estructura
publicitaria de las revistas ofrece preferencias de acuerdo con 1a
eficiencia del lugar que se destina a la publicidad.De acuerdo al
autor Beltrdn y Cruces(19),en orden de importancia los espacios son:
Portada{Muy pocas revistas aceptan publicidad en su portada y en esos

raros casos la tarifa es muy elevada)

3 pAginas de forros{La primera en preferencia egs la llamada "cuarta
de forros"por estar tan expuesta a lé vista como
la portada,la "segunda de forros'es la que se ve
al abrir la revista,y la "tercera de forros"es
tan solicitada como la anterior considerando
qgue mucha gente hojea las revistas de atréds
hacia adelante).

Inserto{Hoja de pépel méds grueso al de la revista,afladido entre sus

pidginas sin corresponder al material foliado de la revista)

Pdginas centrales,primeras y Gltimas

PAginas pares e impares (Siendo estas Qltimas las de mayor volumen

publicitario) .

19)Beltran y Cruces,op.cit,,p.54



~130-

Inserto Pdg.centrales

L= Solapas

Uﬁa vez éécoqidé’la pigina se tiene que pensar también en la
posicioén del anuncio pues,si bien no hay mayor problema cuando el
anuncio es de una plana entera,cuando solamente ocupa una fracgidn
7;5 preciso escoyer el angulo mds apropiado.

El uso del periddico como medio publicitario en el lanzamiento de

nuevos productus presenta varios aspectos,tanto ventajosos como

limitantes:En el lanzamiento de un nuevo producto es obviamente
importantisimo el que los consumidores lo vayan conociendo y
familiarizdndose con el mismo,por lo cual la circulacidn masiva de
los periddicos actuales es muy Gtil en ese aspecto.Asi mismo,para
lograr dicha familiarizacién con el producto es necesaria una

exposicion repetida y concentrada en periodos cortos de tiempo,forma

de exposicidn que permite la frecuencia de publicacidén y lectura de
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1os perlédlcos 51n embargo 1a cahdad de un anunc1o pubhcu:ano en

uena,;o cual representa una- ‘grandisima

desventaja - en e_l_; ‘lanzamiento™ de “un’ nuevo ‘producto. . pues,si  bien

_efectivamente se busca un medio de gran alcance,también. se busca

-mostrar al produét:o y sus- beneficios de”la mejor y mas clara forma

v‘posibie(repito,segﬂn la naturaleza del producto);por otro lado los

volimenes de anuncios publicitarios que aparecen hoy en dia en los

periddicos son otro factor en contra de su uso,pues esos grandes
volimenes restan la capacidad de impacto de un anuncio,consideracion
clave en el lanzamiento de un nuevo producto.

En lo tocante al uso de las revistas,también existen caracteristicas
positivas y negativas como wedio en el lanzamiento de un nuevo
producto:Es un medio tanto de gran alcance como
repetitivo, caracteristicas, repito, esenciales en el lanzamiento de un
nuevo producto.

También su caracteristica de ser un medio que permite la selectividad
de la audiencia es un Ffactor ventajoso pues el mensaje que se
pretende dar llegard a quien se le quiere dar para que conozca vy
compre el nuevo producto.

Otra ventaja de este medio es que la wmayoria tienen buena
reproduccidn de los anuncios comerciales por el tipo de papel vy
tintas empleadas que permiten un anuncio de calidad y por lo tanto
impactante.

Sin embargo,esta Ultima caracteristica puede ser una desventaja para
algunos anunciantes pues por la calidad de reproduccion los costos

suelen ser elevados;otra desventaja es que,al igual que en los
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‘b‘yrers'ernrtan T gran. cant idad de

“necesaria - ‘en uno para- un nuevo

Or.ra 17 es la c pac1dad: del 1ector de camblar de paginas ante los

répldamente . '

'anunc1os que no desplerten su 1ntere_



PERIODICOS P

CRECIMIENTO Y PARTICIPACION DE DIARIOS MIATUTINOS
EN MEXICO, D.F. Y AREA METROPOLITANA 1991

TOTAL HABITANTES - 14,200,000
PERSONAS MAYORES DE 20 ANOS 7,100,000
EV o AT B4R 0

LEEN COTIDIANAMENTE D!ARIOS MATUTINOS

SEXO
NIVEL SOCIO-ECONOMICO HOMBRES % LEEN  MUUJERES % LEEN UNIVERSO % LEEN
ALTA A 2.0%
MEDIA ALTA B 11.6% 390,340 82,50 393,940 B0.00 784,280  81.27
MEDIA BAJA C  20.8% 468,000 63.29 279.650 3713 737,650 49,98
POPULAR D 40.0% 622,370  37.54 227,585 5.7 749,955  26.41
POPULARBAJA E 25.6% 45,880 5.15 24,350 2,63 70,230 3.86

100% 1,416,590 60.48 925,525 39,52 2,342,115 100.00

INDICE DE PENETRACION 40.72% 2556 % 32.98 %
NO LEEN MATUTINOS 59.28 % 74,44 % 67.02 %

PARTICIPACION TOTAL DEL MERCADO HOMBRES Y MUJERES
MAYORES DE20 ANOS ENMEXICO, D.F. Y AREAMETROPOLITANA
% TOTAL DE LECTORES COTIDIANOS PROMEDIO DIARIO

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

PUBLICACION % PARTICIPACION A/B [ ABC D/E
EXCELSIOR 16.10 28.19 13.33 20.99 7.02
EL FINANCIERO B 2.35 7.03 0.60 3.62 0.c0
EL HERALDO DE MEX. 3.17 5.25 3.25 4.33 1.1
LA JORNADA 5.84 5,43 n.n 8.99 0.00
NOVEDADES 6.06 10.28 5.49 7.96 2.55
OVACIONES 9.58 0.00 12.22 5.92 16.37
LA PRENSA 2317 0.00 27.38 13.27 41.56
EL SOL DE MEXICO 2.65 2.92 2N 2.81 235
EL UNIVERSAL 19.86 27.92 18.12 2307 1330
TOTALES 88.78 88.12 94.21 91.06 84.55
QTROS 11.22 11.88 5.79 8.94 15.45
GRAN TOTAL 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

FUENTE: EL UNIVERSAL - ESTUDIO ENE-FEB 1991 4.
72 AMAP
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II1.5.4.2 Télevisién y Radio.

bebidé,élioslcéﬁbios radicales ‘en la-industria de las transmisiones
durafite los Gltimos éﬁos{ya no se puede hablar de la televisién como
un ﬁedib séncillo.Las variaciones existentes y potenciales de la
f‘celevisiéh como fuente de informacidn,entretenimiento y servicios
,‘oﬁligan a considerarla como un medio de comunicacién y publicidad en
diversas modalidades.Aunque la televisién nunca habia side cvan
popular,el predominio en México de las 2 grandes cadenas se enfrenta
actualmente al rerto de algunas estaciones localeg independientes de
varias cadenas distribuidas por cable.Segin investigaciones se ha
encontrado que la persona promedio,durante su vida (70 anos
promedio)dedicard cerca de 9 afios viendo televisién y 6 escuchando la
radio,lo cual significan 15 afios de exposicién potencial por
transmisién! .

Es esencial que el anunciante,antes de hacer la compra de un tiempo
de transmisién se familiarice con hechos fundamentales de este tipo
de medio y cémo opera,como pueden ser:licencias y permisos
gubernamentales (otorgados en base al cumplimiento de obligaciones
industriales y comunitarias},tipos de estaciones o cadenas,tamafio de
alcance, programacién, tipo de gente que la ve, horas de
exhibicién, tiempo comercial permitido y usado asi como instalaciones
de las estaciones y cémo operan.

Para invertir eficazmente el dinero para alcanzar la audiencia
objetivo de un producto,la empresa que compre tiempos de transmisidn

debe también tener conocimiento de los patrones de uso pues éstos
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;programa especiflco Cada parte del dia varla por tamaﬂo de audlenc1ar
vy’ por perfll demogréflco.Kleppner presenta -algunas sde31gnac10ngs
7 ‘tftpic;as de las partes del dfaf(20):

Méﬁana 7-9 a.m. Lunes a Viernes Diurna 9 a.m-4.30 p.m. Lunes-Vie.
Periferia temprana 4.30-7.30 p.m. Lunes a Viernes

Acceso a tiempo principal 7.30-8 Domingo a Sibado

Tiempo principal 8-11 p.m. Lunes -S&bado y 7-11 p.m. Domingos
Ultimas noticias 11-11.30 p.m. Lunes a Viernes

Periferia tardia 11.30 p.m.-1 a.m. Lunes a Viernes.

Respecto a 1los patrones de uso,durante el periodo Noviembre-
Diciembre,se puede observar que el porcentaje de uso en las casas Se
va incrementando conforme avanca el dia,llegando a su punto mas alto
entre las 8.30 y 9 p.m.Los niveles de hombres viendo televisidén son
bajos durante las horas de dia entre semana,empezando a aumentar
durante el periodo inicial de descanso,alcanzando su nivel mds alto
entre las 9 y 9.30 p.m.Los de las mujeres llegan a su punto mds alto
entre 12 y 12.30 con una ligera disminucién hacia las tempranas horas
de la tarde, recuperando su crecimiento alrededor de las 6,alcanzando
otro nivel miximo de 9 a 9.30 p.m.Respecto a las variaciones
estacionales, en general los niveles diarios tienen su nivel mas alto

en el periodo Enero-Febrero.

20)Kleppner,op.cit.,p.168
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Los programas que’ pagan temprano'ppr las tardes son los que muestran
la: mayof fluctuacién de un perfodo a otro,mientras que los de
‘temprano por la noche son los mis estables a través del ailo(21).

La compra de tiempo comercial puede ser ya sea por '"compra de
conveniencia"(22) (realizada por los anunciantes mis grandes pues
compran la cobertura a grandes grupos de mercadlo simultdneamente y
por ello tienen una mejor eleccidn de programas y aberturas de
tiempo) ,0 por la compra de spots de televisidn,que se reficre a la
compra de una simple unidad de ctiempo comercial,vendidos en
longitudes o duraciones variadas generalmente abarcando de 10 a &0
segundos.Actualmente existen muchos tipos de compra disponibles tanto
dentro como entre programas(23):

Participacidn en programacién sindicalizada local

Rotacién de spots dentro de varias partes del dia en diferentes dias
de la semana({La rotacién se refiere a la colocacién de comerciales
dentro de un horario).

Compra de paquetes {Grupo de spots vendidos colectivamente) .

Cortes de estacién entre programas

Los costos de adquisicién del tiempo varian de acuerdo al

mercado, estacién y parte del dia.

21)}Estimados A.C. Nielsen 1992
22)Kleppner,op.cit.p.168
23)R.Barton,op.cit.,19-7
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"En- resumen; el procese -de  adquisicién:de: -por

televigidn es como sigue:

1-Determinar tiempo deseado y ver ‘si .estd disponible

2-Negociacidn del precio

3-Colocacidn de la orden(Ver ilustraciéyn)‘

4-Asegurarse que el comercial se transmitid donde’y cuando ‘se planed |
5-Seguimiento de una compensaci6n si apareci6 equiVocadamente

6-Verificacién de facturas.

Nombre de la estacidn ciudad o ciudades

Dia Hora Programa T Spotsﬂrlﬁo‘r semana

La principal ventaja del uso de la televisién es su condicidén de
ingtitucibén social para millones de personas.Presenta el mensaje del
anunciante de la forma més aespectacular posible, conbinando

imagenes, sonidos, movimientos y colores.Proporciona una oportunidad
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imgualable para. demosttar los méritos de un producto en’la lntlmlddd'

del hogar y'asimlsmo es un medio de accxén réplda

Pese a- su gran eficac1a para llegar. a grandes ud:.enc:Las no es un

medlo econémlco y-a Gltimas fechas los anunciantes han expresado su

descontento no s6lo acerca del costo por tlempo s:.no tamblen acerca
del nimero de comerciales en especial durante  las horas. pico,pues
miéntras mds comerciales se acumulen uno detrds de otro en un- tiempo
limitado,menos atencidén recibird cada uno.

Hoy en difa la radio es un medio sobresaliente como vehiculo de
publicidad y como fuente de entretenimiento popular.Permite el
establecer una comunicacién intima y muchas personas tiencu una
fuerte empatia para con la persona y el mensaje que escuchan.También
usa una gran variedad de efectos de sonido para hacer que la
imaginacién del radioescucha se involucre en el mensaje.Es también un
medic ampliamente selectivo pues,si bien hay un nimero clevado de
estaciones, formatos y tarifas,permite atraer a niveles demogrdficos
de un orden especifico.lLos aumentos en tarifas de la radic han sido
los mds bajos de todos los medios durante las décadas de los 70‘s y
80's.

Como mencioné anteriormente el gran ndmero de estaciones y 1la
audiencia fragmentada 1le presentan problemas al anunciante por
radio.Es un medio de presentacién impersonal e indirecto,las
estaciones pueden pasar demasiados comerciales y el papeleo para
colocar un espacio,al igual que en la televisién,puede ser algo

abrumador.
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VVDermodo similar’al tiempo por televisidén la publicidad en radio puede
Véer én Eadena o spot;sin embargo las cadenas de radio son una fuente
menor y'. los anunciantes spot son los que predominan pues el
anunciante  tiene una multitud de estaciones para escoger,por una
exposicidén tan corta o larga como lo desee.El dia de transmisidn se
divide en periodos de tiempo llamados "partes de dia"(24) para las
cuales variard el costo por estaciédn.La publicidad por radioc puede
utilizarse de 3 maneras para acrecentar la eficiencia de un plan de
medios:

Puede darle valor adicional a un segmento de audiencia.

Puede llegar a personas que no usan otros medios

Es un medio flexible para llegar a mercados locales a los que se les
podria dar muy poco valor publicitario como parte de un plan nacional
de medios.Cada estacidén establece sus propias clasificaciones y el
tiempo negociado del tiempo depende de esas clasificaciones;sin
embargo la mayor parte del tiempo spot se vende en planes de paquetes
en los gue una estacién ofrece una tarifa por un ciertc numero de
aberturas de tiempo divididas en diferentes proporciones durante el
dia de transmisién.La televisidn,como medio de lanzamiento de un
nuevo producto,es el medio por excelencia,es el medio dominante por
la sintonia y preferencia del auditorio y por el nivel de alcance gue
tiene,caracteristicas que permiten gue un nuevo producto sea conocido
por millones de personas, pudiendo ser esto nacional o

internacionalmente.

24)Kleppner,op.cit.,p.207
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~0tra vencaJa' sumamente 1mportante es que es el med:.o que’ pemm:e

’-’presentar un P o cto de jlas maneras mas espectaculares posibles

',medla te comb nac:mnes vlsuales {y' "audltlvas 111m1tadas lo - cual

;represen:a una ventaja Yy una oportunidad 1n19ualables para mostrar un
~nuevo producto'y/o sus beneficios.Sin embargo, dichas ventajas son
alcanzables eéxclusivamente o pé;a anuhciantes con elevados
presupuest:os pues las tarifas de produccidn y de compra de espaciuos
televisivos son elevadisimas,por lo que el lanzamiento de un nuevo
producto a traves de este medio tiene un precio alto y hace que
muchos anunciantes se cuestionen la rentabilidad del wmismo.Otra
limitante es el ndmero de comerciales que en la actualidad suelen
presentarse en cortos periodos de tiempo,asi como la similitud de
productos en dichos periodos,ambos factores perjudiciales para la
atencidon deseada en el comercial de un nuevo producto.BFn afios
recientes una desventaja mas sSe ha anhadido a este nmedio, el
nzapping",es decir el poder del televidente para bloquear los
comerciales mediante la existencia de los aparatos de control remoto.
Respecto al uso de la radio es importante considerar su aumento en
importancia como vehiculo publicitario a ultimas fechas,es el medio
mids popular dentro y fuera del hogar y de mayor crecimiento dentro
del universo de automdviles,lo cual permite un gran alcance en el
lanzamiento‘de un nuevo producto.Permite la selectividad demografica
y por tipo de audiencia,pudiendo lograrse la efectividad del anuncio
de un nuevo producto al llegar a la audiencia deseada.Se ha hablado
del involucramiento del radicescucha al usar su imaginacidon al oir el

mensaje, sin embargo yo no crec que esto Sea muy ttil tratdndose de un
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nuevo producto pues el radioescucha simplémenLe se dard una idea del
pfoducto e incluso a veces una idea erronea. del producto,pues el
anunciarase por radio implica una forma - impersonal e indirecta.Al
igual que en los medios anteriores,la saturacién de comercial ha
llegado a ser un problema en la utilizacion de ~este medio.problema
que cobra mayor importancia cuando se trata del lanzamiento de un

producto al mercado.



TELEVISION

’CADENAS
Televisa
Imevisiéﬁ
:Palitécnicd
éobernacién
Indgpendienﬁes

Estatales

TV _POR CABLE

"} DE :CANALES

48

12

Multivision
Ccablevisidn 19
CNI 2
cTve i 100
# de ciudades con cable 109
% Penetracidn 8%
% Niveles socio-econémicos
Clase alta A/B 7%
Clase media C 30%
cable-hogares 867,000
=
ANTENAS PARABOLICAS
% Penetracion 2%
% Nivel Socio-econdmico
Clase alta A/B 100%
Hogares con antenas parabblicas 200,000

Fuente : CANITEC-NIELSEN.




‘RADIO"

USOS, HABITOS '¥:ACTITUDES DEL' AUDITORIO:A NIVEL NACLONAL:

- |Hogares- con:radio

Tipg de misica yue mas se escucha ;’{MSé}’" : ;'ré“frerr;zhcia
Moderna en espafiol 22%:: » 26%
Espafiol del recuerdo Tase 178
Ranchera/Norteiia 18% 16%
‘rropical 12(‘ ’ 12%
Moderna en inglés 8% : 10%
Noticias/Comentarios YAS : 8% o e 10% 7% 8%
En inglés y espaiiol 7% 6% 107% 9% 4% 6%
Clasica BV 5% . 13% g3 S5y 39
1nglés del recuerdo 4% 3% 5% 4% 3% 33 :
Internacional 4% 2% 5% 4% 3% 3% ;

FUENTE : CIRT'91.



TIEMPO DE EXPOSICION A LA RADIO
(EN HORAS)

AUTOMOVIL OFICINA TRANS.PUB. HOGAR

Fuente-: ARDF-AC NIELSEN-INEGI
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I11.5.4.3 Otros

En este apartado procederé a tratar lo referente a publicidad en
exteriores y la publicidad por correo directo.

Las ventajas de la publicidad en exteriores son las siguientes:
Tienen fuerte presencia local (Llaman invariablemente la atencién)

Son un medio excelente de recordacién(Al ser complemento de otros)
Tienen alta exposicién a un bajo costo

Son de presencia constante

Flexibilidad

Sus desventajas:

Los mensajes son cortos

Sufren hasta ahora de falta de prestigio

Poca selectividad de audiencia

Su disponibilidad puede llegar a ser un problema({En muchos lugares la
demanda es mayor qﬁe
los lugares conse-
guibles) .

Suele definirse este medio publicitario como cualquier anuncio o

signo de identificacién localizado en un lugar piblico para proveer

cobertura de mercados enteros(25).

25)Roger Barton,@p.git,,19-7
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La compra de una campafia exterior implica 4 pasos:

--Seleccionar el mercado o mercadas en los cuales aparecerd el
comercial,esto en base a patrones de venta, factores demogréficos
costo y disponibilidad.

--Contacto con la compafiia local de publicidad exterior.Después de
adquirir una ubicacién se construye la estructura.

--Se disefla el trabajo artistico,se imprime y se coloca.

--Se realiza una inspeccidn para verificar que estdn colocados como
y cuando se aco'rdé y que tengan un mantenimiento apropiado.

La publicidad exterior se compone de 3 tipos basicos de "letreros":
Posters o carteles,boletines pintados y espectaculares.
Los primeros constituyen la columna vertebral de la publicidad
exterior.El panel de cartel standard mide 3.65 x 7.61 mts. y puede
acomodar los 3 tamaflos de carteles de 24 y 30 hojas y a sangre(el
término hoja se origind en los dias cuando se necesitaban 24 de las
hojas m&s grandes que las prensas podian producir para cubrir el &rea
del cartél).El periodo de contrato de los carteles exteriores suele
ser de 30 dias y se compran en base a los PBR(exhibiciones de puntos
brutos de rating),llamadas sencillamente exhibiciones,que se compran
en unidades de 100.75,50 o 25 y miden el porcentaje de la audiencia
expuesta diariamente a los carteles.

{1 punto de rating es el equivalente a la exposicidén de un anuncio a

1% de la poblacién de un mercado en 1 dia;por lo tanto,un paquete de

100 PBR consiste en el Nimerc de paneles requeridos para suministrar

oportunidades de exposicién a un 100% de la poblacién en un dia).
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Loé boIetineE pintados son"es:rﬁcturas mds grandes y costosas que los
carteles;pueden . ser “‘de -2 formas. badsicas: Rotantes {(Fisicamente
movidos periédicamente cada 30 a 60 dfas a nuevas locaciones) vy
Permanentes (Quedan en una locacién fija).Los anuncics se pintan a
mane en el mismoe lugar o en paneles separadops que después se
ensamblan en el boletin,y son frecuentemente adornados con letras
cortadas o efectos dimensionales que pueden extenderse mds alla del
marco.A diferencia de los carteles, se adquieren individualmente.
Los espectaculares son unidades de 1locacién fija,construidos de
acero,hojas meté&licas y pléstico,utilizan luces destellantes y
disefios técnicos:El costo depende del espacio y construccién y se
compran por largos periodos de tiempo(3 a 5 aflos).
A la hora de escoger la ubicacién,sea cual sea el tipo de exterior
que se utilizara,deben considerarse los siguientesg factores:
Longitud de acercamientoc sin obstdculos(Distancia desde la cual se

hace visible el anuncio)

Tipo de trdfico{Mientras m&s lento sea,mejor)
Colocacién(Angular, paralela o de frente)
Entorno
Tamafio y. atractivo del letrero
Precio.
La publicidad por correo directo se refiere al uso del correo para
llegar a individuos previamente seleccionados con un mensaje
publicitario.Es el Unico medio que permite al anunciante alcanzar a
los recipientes de su comunicacién publicitaria con una minima

cantidad de circulacién desperdiciada.
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' Taﬁpiéﬁfse difgrenciaide otros medios en que tiene un alto Qrado de
iseleccidh ~de  prospectos y de habilidad para personalizar sh
"menaajé.Quizé la ' ceonsideracién més importante en  este medio
puﬁ;icitario es ‘la eleccién de los nombres a ser incluidos en el
cor:eo.Existen 2 fuentes generales para listas de nombres:internas y
externas.Las internas incluyen los registros de ventas de 1la
empresa, regigtros de créditos,de envio,correspondencia en general y
registros de 105 vendedores.De estos,el anunciante puede extraer
nombres de aquellos que hayan sido sus mejores compradores o que son
proséctos para nuevos productos.Las listas pueden variar en tamafio.
La unidad creativa a ser enviada-conocida como la "pieza de correo
directo" (26) -puede ser tan sencilla o elaborada como se desee siendo
las tnicas limitantes el presupuesto Yy las regulaciones
postales.Existen 4 tipos de piezas de correo directo:
Carta(Es la forma mis simple y mds personal)
Catdlogos y folletos(Listados descriptivos de los productos que se

ofrecen, especificaciones y precios)
Muestras de productos
Cupones (Ofertas de descuento usadas para estimular ventas)
El empleo de la publicidad en exteriores en el lanzamiento de un
nuevo producto presenta la ventaja de que,casi invariablemente,llaman

la atencidn y son de presencia constante,

26) Ibid.
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Asi mismo,éon de ‘bajo costo,ventaja aprovechada . por anunciantes que
Vcarrecen‘de los ‘recursos suficientes para adquirir espacios impresos o
t:ierﬁpo de transmisidn.Sin embargo,por caracteristicas de sus
localizaciones,la mayoria de los anunciantes acuden a este medio como
una’ excelente manera de recordar al consumidor,mediante mensajes
cortos, el mensaje ya transmitido en otro u otros
medios,caracteristica nada Util para el anunciante gque realmente
degee un anuncio efectivo de su nuevo preducto.

Por Ultimo,el correo directo,si bien es un medio gque realmente
permite llegar a los consumidores que se desea que reciban el mensaje
y provee de habilidad para personalizar el mensaje,tratandose de un
nuevo producto es sumamente dificil hacer la eleccidn de una lista o
serie de nombres a los cuales enviar la pieza de correo pues no
existen antecedentes sobre patrones de uso;ciertamente pueden hacerse
listas en base a productos relacionados con el nuevo pero eso
restaria certeza a la selectividad que se pretende mediante este

medio.
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III.5.4.4° Seleccién:de la mezcla de medios

para hacer la seleccién se debe estar familiarizado con las
'éiferentes alternativas de medios y con las varias fuentes de
informacién concerniente a ellos.Dicha informacidén estd digponible
tanto de fuentes internas del mismo medio como de fuentes externas:

El medio proporciona al anunciante tarjetas de tarifas,que son
esencialmente listas de precios por el espacio o tiempo ofrecido para
la venta.Otra informacidén estd disponible en la tarjeta,tal como lo
concerniente a fechas de cierre,requerimientos mecdnicos,cifras de
circulacién,publicidad no permitida,etc.Varios medios preparan
reportes ofreciendo informacién como los tipos de mercados que
cubren,perfil demogrdfico de la audiencia y tipos de productos gue la
audiencia compra.Varias asociaciones de medios publican material
concerniente a la naturaleza y méritos de anunciarse en el medio que
representan;y un nimero de agencias investigadoras independientes
proveen de datos valiosos e informativos sobre medios y su audiencia.
El plan de medios contiene especificamente todas las recomendaciones
y decisiones sobre la colocacién de comerciales en los
migmos .Generalmente es presentado en 2 secciones:un andlisis
individual de medio de todas las recomendaciones primarias y un
andlisis comparativo de medios de recomendaciones alternativas.lLa
primera seccibn incluye informacién tal como el tipo de medio, el
nowbre del vehiculo especifico del medio,caracteristicas demogrdficas

del mercado del medio, circulacién,costos, fechas para compra de
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‘espacios, tamafios,etc.asi como las razones para ‘favorecer a léé

recomendaciones primarias sobre los medios alternativos.

Al hacer la seleccién de los medios a ser usadog,varios factores

deben ser examinados por la empresa:

1-Naturaleza del mercado(El delinear qué grupos seran alcanzados y
dénde estén localizados ayuda a designar los tipos de medios
requeridos) .

2-Naturaleza del sistema de distribucién(El factor geogrdfico esté
involucrado en la densidad y localizacién del sistema de
distribucién y por lo tanto afecta la eleccién de medios).

3-Naturaleza del producto(Se puede negar tiempo o espacio a clertos
productos por su naturaleza personal).

4-Naturaleza del mismo medic(Este factor est& intimamente relacionado
con los requerimientos del producto)

5-Requerimientos del mensaje

6-Necesidad de rapidez y flexibilidad(Las condiciones actuales,
répidamente cambiantes,sugieren el uso de medios que puedan
adaptarse fdcilmente a circunstancias imprevistas y la rapidez
puede ser esencial para permitir la capitalizacién de eventos).

7-Tamaflo del presupuesto publicitario

8-Actividades de los competidores(Se puede seguir el éxito de los
competidores y contratacar su efectividad al aparecer en los mismos
medios,o se pueden usar aquellos que permitan la diferenciacién) .,

9-Digponibilidad de los medios.

Una vez hecha la eleccién en base a la informacién que se tenga y en

base a los factores anteriores,se procede a la funcién de compra del



los representantes de los medios'y el_

asignados por la empresa para tal fin.As{ mismo se. lleva a cabo la
preparacién de un calendario o programacién. que detalle 'la_aparig:iém
de los comerciales.Dicho calendario debe reflejar - el.  total- .de:
audiencia a cubrir,frecuencia con la que los miembros de “la misma
verin u oirdn el mensaje publicitario y la continuidad o perifodo de
tiempo en la que estard disponible la exposicién del mismo.A este
respecto existen 3 teorias(27):

-Teoria de "la Ola"

Saerifica continuidad y construye cobertura y/o frecuencia.El
anunciante adquiere tiempo y espacio en varios medios por un tiempo
relativamente corto y se mueve dentro y fuera de ellos,esperando

que el impacto de su publicidad lo lleve de periodos de fuerte
concentracién publicitaria a aquellos que no sea necesaria.

-Teoria de Dominio de Medios

Sugiere gue el anunciante compre una gran cantidad de espacio o
tiempo en un medio.Después de lograr su cobertura y frecuencia
deseadas en ese medio cambia su inversién publicitaria a otro

medio por un periodo mds corto de tiempo.Asi,se beneficia del
dominio en un medio en particular,al menos por un periodo de tiempo,
y de mantener continuidad en varios otros medios.

-Teoria de Concentracidén de Medio

Ofrece dominio y continuidad dentro de un sélo medio.Sugiere que

27)Dorothy Cohen,gp,git. ,p.493
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se desarrolla fuerza al concentrarse en un medioen Ve£:de géstar
fondos en una variedad de medios.

En lo personal,me inclino por la segunda teoria en el lanzamiento da
un nuevo producto,pues se logra una amplia cobertura y frecuencia
aseguradas,y en base al éxito gue se tenga con ello se puede cambiar
a otros medios,en menor grado pero que aseguren una continuidad del
mensaje publicitario hacia los consumidores;obviamente esta decisién
dependerd de los recursos financieros de una empresa,su “cultura" y

de los requerimientos del producto en cuestién.
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I11.5.5  Medicisn de'eféctiyidaé' S e

“Una’ campafia publicitaria no es el ﬁnicq factor gue -causa la comﬁra'de
un  preducto,por lo que el intentar Vmedir su efectividad podria
significar "c6bmo aislar la contribucién de la publicidad a 1las
ventas“(28),élgo dificil de lograr, aunque existen circunstancias bajo
las cuales es mis f&cil de hacer que en otras(por ejemplo,es wmas
fdcil medir la efectividad en ventas de la publicidad por correc que
por medios masivos).Los mercados de prueba pueden ser un método de
investigacién itil pero son generalmente usados para comparar
estrategias alternativas de campafias mas gque para medir efectividad
absoluta.Los datos histéricos han sido usados con éxito de cierta
manera limitado, los diseflos experimentales son costosos y complejos y
"el diseflar un experimento requiere de un conocimiento completo de la
situacién en especifico y de 1la habilidad de controlar,observar e
incluso prever las posibles causas del ewfecto bajo estudio para
permitir la  observacién de la influencia de algunas de
ellas" (29) .Aunque un enfoque l6gico para evaluar una campafia sugiere
el probarla en términos de efectividad de compra,esto no es
facilmente lograde pues la publicidad no siempre es diseflada para
lograr ventas inmediatas y el relacionar las ventas con una campaia
crea el problema de establecer una relacién causal,tarea casi,si no

es que completamente, imposible,pues la decisidén de compra del

28)Charles A.Ramond,Must Advertisipng Communicate to Sell?, (Harvard
Business Review,Sep.-0ct.1965)},p.149

29)1bid.,p.158
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consumidor también se ve influida por factores ambientales,de la
empresa anunciante y consideraciones propias.

La mayoria de las mediciones conducidas al evaluar una campafia estén
disefadas para probar la efectividad comunicativa de la misma, como
concluyen Adler,Greenberg y Lucas: "Las medidas de
comportamiento, actitud Y opinidén como predictoras de un
comportamiento futuro de ventas son las mejores medidas de 1la
efectividad en ventas de un comercial® (30).

Yo estoy de acuerdo en este punto pues el propdsito principal de una
campafia no es el generar ventas directamente,sSino crear una
conciencia y actitudes favorables que cambiardn las disposiciones
hacia una empresa y sus productos.

Las medidas de evaluacién en este sentido son preparadas para
determinar si la comunicacién fué recibida y su impacto en el
consumidor.Sin embargo,aqui también ocurren problemas al intentar
aislar el efecto de la campafia en la conciencia y actitudes,ya que
los cambios en estos aspectos del comportamiento del consumidor
pueden también ser resultado de mds que el mensaje publicitario.Otros
métodos posibles son: La teoria de "jerarquia de efectos",la cual
sugiere que hay una relacién causal o predictiva entre los cambios en
el conocimiento o actitud de una persona por un producto y los

cambios en su compra de ese producto.

310)Lee Adler,Allan GreenbergiD.B.Lucas,What big agency men think of
copy testing methods, (Journal of Marketing Research, 1965),p.339-345
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Un~. instrumento- de medicién llamado DAGMAR ~usa - 4- niveles - de
entendimiento para llevar un proépecto dsel desconocimiento del
producto a su compra:1l)Conocimiento 2)Comprensién 3)Convicecidén vy
-4}Accibn.Este enfogque establece una meta de comunicacién en términos
cuantitativos,por ejemplo “"incrementar el conocimiento de la marca un
20% en 6 meses" y luego se hacen intentos para determinar si dicha
meta ha sido lograda tras la campafia.

Las pruebas de una campaila puede ser antericres,durante o dESpuES de
su aparicién en medios;aunque yo no considero conveniente hacerlo
antes pues son conducidas en situaciones artificiales wmientras que
las prueba durante y después de la campafla ofrecen la capacidad de
hacerlec en situaciones mis naturales.Las técnicas usadas wds
frecuentemente para pruebas postericres a una campaifla son los métodos
de recordacitén y de reconocimiento:

--Pruebas de reconocimiento

La mis usada es la prueba de servicio de lectura Starch,la cual
intenta apreciar la lectura o visién de anuncios bajo la premisa de
que,sin importar qué méds debe lograr un anuncio,su meta inicial es
ser leido.Si bien con este método se infiere gue el comportamiento de
lectura o visidn es una evidencia de interés,yo no veo la utilidad
para medir la efectividad de una campafia pues s6lo mide lo que se ha
notado o leido.

--Métodos de recordacién

Disefiados para probar la memorabilidad de los comerciales.Pueden ser
del tipo con ayuda o sin ayuda,siendo este dGltimo el mds usado.Al

igual que las pruebas de reconocimiento involucran encuestas con
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personas previamente expuestas al 'comercial' jcondiciones

naturales,perc son mias objetivos y mas confxables 3 t::.pos de med1das
son producxdas de las respuestas obten1das~ :

Registro del Nombre

Registro de la Idea

Actitud Favorable de Compra

Como conclusidn,puedo decir que ciertamente el medir la efectividad
de una campafla,y sobretodo tratédndose de su impacto en las ventas de
un producto,es muy dificil;lo que considero mds apropiado es un
sistema en el que se conozca qué tanto se recuerda el comercial entre
la audiencia consumidora,pero,alin mds importante,el conocer en qué
grado,aquellos que recuerdan el comercial,le atribuyen el desarrollo
de actitudes favorables hacia la empresa y producto anunciado en su

persona.
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.1 iV{i;svirtior'riaA de-la Compaﬂia
““La ihi‘stolriarde la t':o:mpaﬂia émpieéa con Gerhard VMennen,urn jéven aleman
vr‘;aci’do‘en ilegesack,cerca de Bremen,Alemania,el 13 de '  Julio de
‘18567‘.Gerhard Mennen 1lleg& como inmigrénca a los  Estados Unidos de
Norteamérica a la edad de quince afios,ahi inicid sus estudios en
Farmacia hasta titularse en Febrero de 1875.
Una vez titulado empezd a buscar dénde ejercer su
profesién, estableciéndose finalmente en Newark,New Jersey,al oeste de
la ciudad de Nueva York.En 1876,Newark era una ciudad préspera, con
crecimiento y en pleno desarrollo comercial,prometedora de un buen
futuro para sus habitantes.
Fué en esas circunstancias como Gerhard Mennen,después de haber
trabajado en varias farmacias,logra relacicnarse con el ambicnte y
los pormenores del negocio farmacéutico.Por aquél entonces existia
una gran competencia en esta rama del comercio.Muchas personas
realizaban sus propias recetas,medicinas y tratamientos,mismos gque
buscaban distribuir entre los comerciantes para ponerlos al alcance
de los consumidores.Mennen no fué la excepcién y asi empezb a
desarrollar productos para el aseo,higiene y cuidado de los pies.
Su espiritu emprendedor lo llevé a crear un producto para el cuidado

de los pies llamado "Mennen's Sure Corn Killer".



:'édhvéncié a’ 7'_1'03:" E}'céptiéo’g de la regién:: para . que vendieran su
;piddugto y 'ie 616~f5p6yb‘ publicitario- a Craﬁés de anuncios en el
periédibo,volantes y" presentaciones piblicas ampliando con-.esto la
promociéﬁ y distribucién de su producto.

Conforme fué creciendo la demanda y aceptacién de su producto fué
necesario ampliar los esfuerzos publicitarios y de distribucién,asi
como contratar una fuerza de ventas propia para satisfacer la demanda
tanto de la regién como de ciudades aledaiias.El negocio empezé a
crecer hasta el punto de ser insuficientes las instalaciones y el
equipo.Por ello se mudé a un lugar mids propicio para seguixr con la
idea de la fabricacién de productos que satisfacieran las necesidades
de los consumidores.

Es bajo este concepto como nace la inquietud de crear un talco para
el cuidado de la piel de los bebés.A partir de un problema de
insatisfaccién por un producto,y escuchando a los consumidores, empezé
a realizar un estudio de investigacién y desarrollo con la mejor
calidad posible de ingredientes para crear asi{ un producto de primera
calidad que satisfaciera la demanda del mercado.Después de varios
experimentos y largas horas de trabajo,se llegd a la creacidén del
"Talco Boratado",el cual le empez6 a dar reconocimiento local,y

mundial en un futuro,
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CEn’ 1902 muere Gerhard Mennen 'y 1a 'empresa pasa a manos de su
esposa quien después dejé el lugar:ipara; que. -su -hijo William se
encargara . del negocio.William = heredé el espiritu creativo y

»eﬁptendedor de su padre y asi convirtié a la empresa en lider de su
ramo, empezdndose a delinear por aquella é&poca los programas y
politicas que servirian de fundamento para el futuro desarrollo de
nuevas y mejores férmulas para todos los productos comercializados
por la compafiia,
En 1951 se cred una nueva planta en Morristown, New Jersey,en lugar de
la planta pionera en Newark,marcando con esto una nueva etapa para
The Mennen Company.
El ré&pido crecimiento de la compafiia obligé a la creacidn de dos
grandes divisiones : Divisién Doméstica (encargada de las operaciones
de la empresa dentro de los Estados Unidos) y Mennen Internacional
(responsable de las subsidiarias,licencias y coinversiones en mds de
60 paises).
En 1928 Mennen se introduce en México a través de una representacidén
otorgada a los Laboratorios Picot.Mas tarde,Laboratorios Sanfer y
L.G.Aguilar estuvieron a <cargo de la distribucidén de los
productos.Esta fué la época en que se consolidé la franquicia de la

marca Mennen y su imagen de calidad en México.
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El."2 dg Enero de 1967 se constituye Mennen de México S.A. de'ClV
Vcomo empresa con B8u propia fuerza de ventas;en 1970 abre su primera
planta, haciéndose responsable directa sobre las normas de calidad de
sus productos.El 26 de Enero de 1976 se inaugura la planta de Nicoléas
Bravo No.8 en Naucalpan,Edo.de México,lugar donde estd establecida
actualmente.En 1992,Mennen es adquirida por la empresa Colgate-
Palmolive,pasando a formar parte del conglomerado de enpresas vy
productos que ésta posee.

Es asi como a través de su historia Mennen de México S.A, de C.V.
llega a nuestros dias ofreciendo productos de higiene y belleza de
alta calidad que satisfacen las necesidades de los consumidores de la

mejor manera posible.



'Iv.z‘Lineé’de Shampoos "2 en 1"

Hagta mediados del afio de 1990,Mennen de México S.A. de C,V. se habia

"desﬁacado por una exitosa trayectoria en el merﬁado de bienes de
consumo masivo con sus productos para lineas de  bebés, shampoos vy
desodorantes,decidiendo ingresar en Junio de 1990 al mercado de los
shampoos denominados 2 en 1.
De tal manera se lanza al mercado el producto PROTEIN PLUS (el cual
cae dentro de la designacién que se le da a un nuevo producto en esta
tesis pues contaba con la innovacién de ser un producto que contenia
tanto shampoo como acondicionador en una sola mezcla).Si bien en esas
mismas fechas la compaiifia Procter & Gamble lanzé al mercado su
producto PERT PﬁUS,con atributos semejantes a PROTEIN PLUS,seria
injusto decir gque el segundo se traté de una copia del de la
competencia,pues para tal efecto es necesario un largo periodo de
tiempo para hacer un estudio del producto y llevar a cabo el proceso
de produccién,cosa que no pasd en el caso de PROTEIN PLUS pues éste
salidé al mercado tan s6lo algunas semanas después del competidor.
Los shampoos son preparaciones que evitan la creacién de wmal olor en
el cabello o bien lo "cubren" a través de la creacibén de fragancias
agradables;los acondicionadores tienen el objeto de dar brillo,forma
y maniobrabilidad al cabello.La formulacidén de PROTEIN PLUS combina
los 2 efectos : sus ingredientes inhiben la creacidén de bacterias en
el cabello,previniendo asi 1la €formacién de mal olor,y también

proporcionan un aspecto y textura agradables al cabello.
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'La‘;dea‘deﬂpioducir nuevés alternétivﬁs de,produccos,séyvié
f:éfandemehpé 'ihflﬁehciada por. . la ‘sitliaci6n econ6mica en México a
:pa;tirrde iQBé,la cual obligé a Mennen S.A. de C.V. a idear maneras
para mantener el ritmo de crecimiento de la empresa,creando,con
tecnologia 'y creatividad,productos que satisfacieran necesidades
insatisfechas y 1vreales de 1los consumidores y que no fueran
simplemente articulos de novedad pero sin utilidad prdactica alguna
que reportara beneficios reales al consumidor.

Es por lo anterior que Mennen de México decidié incursionar al
mercado de shampoos "2 en 1" con su marca PROTEIN PLUS,pero
principalmente se decidié en base a investigaciones de mercado en las
cuales se detectd la existencia de necesidades insatisfechas en los
consumidoreg,tanto de shampoos como de acondicionadores,con los
productos existentes en el mercado en esas fechas.Asi,sc planed la
introduccién de PROTEIN PLUS al mercado en base a los siquientes
puntos :

--El mercado total de shampoos 2 en 1 tenia un tamafio bastante
atractivo,mayor al objetivo de ingresos para la empresa en ese afo
{demostrado con las ventas record que se lograron en el afio de 1991).
--Se esperaba que este segmento creciera en el futuro debido a las
ventajas gque ofrecfan los productos 2 en 1 respecto a las
presentaciones de shampoos y acondicionadores por separado y al
desarrollo de esfuerzos de Mercadotecnia para su introduccign.

--La entrada de PROTEIN PLUS al mercado de shampoos y

acondicionadores representaria un movimiento estratégico para Mennen
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pues ayudaria a la diversificacién de categorias ‘de. productos en'las

que ‘la“empresa participaba.
Este punto es de muchisima importancia tomando en - cuenta que Mennen';
en ese entonces dependia completamente del mercado de articulos para
bebés,desodorantes y  shampoo "clésico"(mercado “cada .vez . mas
competido) . :

--Bxigtfa un verdaderc interés del censumidor por el concepto que
ofrecia PROTEIN PLUS.

Este es el marco que sSe presentaba para recomendar el lanzamiento de
PROTEIN PLUS de Mennen al wercado.Ademés de presentar un producto de
excelente calidad que satisfaciera las necesidades del consumidor, se
llevé a cabo una adecuada politica de distribucién entre los
diferentes comercios de servicio directo al pliblico y se le dié un

buen apoyo publicitario.

IV.3 Procesc de desarrollo de la campafia publicitaria de

*Introduccién® de PROTEIN PLUS.

Una funcién primordial y muy importante realizada para el lanzamiento
de la campafia de PROTEIN PLUS fué la serie de investigaciones de
mercado que permitieron detectar oportunidades de mercado y nichos
por donde fuera m&s exitosa la entrada de Mennen de Mexico en el
mercado de shampoos 2 en 1.

Dichas investigaciones proporcionaron informacién acerca de atributos

deseados en el preoducto por parte del consumidor,canales de



_»distribucién botenciales en el 1lénzamiento ‘del’ producto’-asi como

. caracteristicas del mercado. PR i o2
Eirr estudio. . de " habitos de limpieza y‘ uso  de shampoos y
acondicionadores mostré que la indideﬁcia de uso de los mismos era de
un 75% en 1990, con un mayor uso en los niveles socio-econ6micos B y C
{clase media y media-alta).La frecuencia de uso en general era de un
90% en un perfodo diario o mayor a uma ver al dia,y la decisién de
compra radicaba principalmente en el usuario (78%).
Asi mismo,se realizaron pruebas de conceptos para encontrar aqguél
concepto que fuera de mayor importancia para el consumidor y que
pudiera darle al producto una entrada atractiva y distintiva al
mercado de shampoos 2 en 1.De tal manera se probaron los siguientes
conceptos :
-PROTEIN PLUS es el nuevo shampoo y acindicionador que proporciona
1impieza' efectiva y es mis econémico que los anteriores productos
porgue contiene los beneficios de ambos en un sdlo producto.Es de
Mennen.
-PROTEIN PLUS es el nuevo shampoo y acondicionador que proporciona
limpieza efectiva y es mis econdmico porque contiene los beneficios
de ambos en un s6lo producto.Ademds,proporciona forma y hace més
manejable el cabello.PROTEIN PLUS es de Mennen.
-PROTEIN PLUS es el nuevo shampoo y acondicionador en uno que hace
més manejable el cabello y contiene proteinas que le dan vida al
mismo.Es de Mennen,
De los tres conceptos anteriores,el Gltimo fué el que presentd un

mayor deseo de compra de forma significativa respecto a los otros



Degeo de compra c
Definitivamente compraria . 15
Probablemente compraria é9
Compra indefinida 17 12 ' 10
Probablemente no compraria 4 2 3
Definitivamente no compraria 1 1 3

El concepto C registré un 15% para la categoria "Definitivamente
compraria®.La tendencia para el deseo de compra del concepto se basd
principalmente en la ventaja de "2 en 1" que ofrece contra 1los
articulos por separado,y de forma secundaria en sus cualidades de

“"contiene proteinas® y "hace mds manejable".

Atributop Razén Elemen recordado Gusto
Shampoo/Acondicionador 74 56 44
Proteinas 59 is 35
Mds manejable 25 43 34
Limpieza efectiva 32 25 14

Més econémico 2 19 10
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La prueba’ de producto para. PROTEIN PLUS mostré un alto deseo de

Vcc'Jmpra.Obcﬁvo una-calificacién de 28% que se completa favorablemente

con el:15% mencionado anteriormente en la prueba de concepto.

‘Degeo de compra x TEIN
Definitivamente compraria ' 28%
VP‘roba)..algmer_lte compraria 31%
Compra - indefinida 37%
Probablemente no compraria 3%
Definitivamente no compraria 1%

Los atributos clave de PROTEIN PLUS recayeron principalmente sobre
las édreas de Shampoo/Acondicionador,Fragancia y Proteinas.

Una vez analizada la situacién del mercado y hechas diversas
investigaciones como soporte a la introduccién de PROTEIN PLUS de
Mennen al mercado,se procedid a disefiar la estrategia de PUblicidad
(en relacidn intima con las de los demds elementos de la mezcla de
Mercadotecnia) .

A  continuacién hago una explicacién de dicha estrategia,tema
principal de esta tesis.Presento una explicacidén de cierta manera
breve pues el acceso a informacién de este tipo en una empresa, siendo
externo a la misma,es limitado,sin embargo se tratard que sea lo mis

completa posible.



IV.3.1_Defﬁqiﬁiéthéjpbjeﬁi?bé
La”éefiniciénrde lbsyébﬁégivﬁsiéropios a la campaiia de. introduccién
de PROTEIN PLUS partidé inicialmente. de los -objetivos buscados por
'tOQa ~la  empresa,dentro del marco de una - estrategia "global de
Mercadotecnia cuyo fin ‘era el lograr el liderazgo en el mercado de
shampoos 2 en 1,asi como desarrollar esta categoria en detrimento de
las presentaciones de la competencia.

Partiendo de esta estrategia,fué responsabilidad de la Gerente de
Marca el plantearse objetivos especificos para lograr el objetivo
general, mismos que se presentaron ante el Director del Departamento
de Mercadotecnia.Se intenté el definir unos objetivos de la manera
mas especifica y significativa en gue fuera posible para que fuera
posible en el futuro evaluar el deseupeilo del producto de manera
fdcil,agi como para lograr un diseflo efectivo de la campafa

publicitaria.De tal manera,se llegd a lo siguiente :

Grupo Objetivo : Los consumidores objetivo para el shampoo PROTEIN
PLUS serian mujeres con edad de 15 a 30 afios,
residentes en dreas urbanas de niveles socio-
econfémicos B y C {(clases media,media-alta)l.

Posicionamiento del producto : PROTEIN PLUS estaria posicionado

b&sicamente contra los shampoos y’
aconﬁicionadores como una mejor
alternativa al ser un producto

"2 en 1" y por sus caracteristicas
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funcionales de tener el "plus"de

las proteinas" y de dejar el cabello

B més manejable.

Fuente de‘:ne"gqciosf; ‘La fuente de negocios se obtendria de los

= .7 -segmentos de shampoos y de acondicionadores.
Oﬁjeﬁi\}os"aé:léféampaﬁa i Primeramente,el lograr tener una fuerte
= S ' presencia de marca,esto con el fin de
atraer nuevos consumidores que hagan
posible el ir aumentando gradualmente el

nivel de participacidn en este mercado.

El porgué se llegéia dichos objetivos se puede resumir de la
siguiente manera

-La fuerte inversién que se llevaria a cabo en todos los esfuerzos

de Mercadotecnia,no sé6lo publicitarios,para 1la introduccidn de
PROTEIN PLUS le ayudaria en gran medida a tratar de lograr el
liderazgo en el segmento de shampoos 2 en 1.

-Los atributos del producto orientaron el mismo hacia un mercado
objetivo de mujeres,principalmente de niveles ecconémicos medio vy
medio-alto por haber tenido la propuesta de " 2 en 1" una mayor
importancia en dichos niveles.

-El1 posicionamiento contra shampoos y acondicionadores reprasentaba
un punto de competencia muy fuerte ya que las principales marcas
competidoras no incorporaban la presentacién "2 en 1" en ninguna de

sus lineas de productos.
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IV.3.2 Preéupuestacién ‘
Laé pr;ncipales consideraciones -hechas ' para “la asigngcién del
presupuesto en el lanzamiento de la caméaﬁa Eé publicidad de PROTEIN
PLUS fueron :

-Ventas pronosticadas del producto

-Tamaflo del mercado potencial

-Canales de distribucién a ser empleados

-Precio unitarie a ser asignado al producto en base a la rentabilidad
deseada del mismo compardndolo contra productos de la competencia.
**Costo de produccién del comercial {produccién de video,de
audio,edicién, castings, contrataciones) .

+*Costo de contratacién de medios

Como se mencion® anteriormente, PROTEIN PLUS Ffué lanzado al mercado en
Junio de 1990,misma fecha en que le fué asignado un presupuesto
publicitario para la realizacién de la campafla a ser lanzada en
Diciembre del mismo afio.

La labor de elaborar el presupuesto de la campaifla estuvo a cargo del
Ejecutivo de cuenta de la agencia publicitaria contratada por Mennen
de México,asi como de la Gerente de marca y del Director financiero
de Mennen S§.A. de C.V.

En s8i{,no es que para la asignacién del presupuesto se haya seguido
una gufa detallada ya establecida,pero para relacionarlo de alguna

manera con los modelos tebricos tratados en esta tesis,se puede decir
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que clert:arnEnte no se estableci6 ' comno .un porcentajerrespecto a
. vem:as pues se trataba de .un producto realmente nuevo del ¢ual no.se
podia tener conoc1m1ento de  antecedentes de comportamiento en el
mercado,Tampoco se buscd asignar una cantidad similar a las de la
competencia (hay que recordar que el producto PERT salié unas semanas
antes),pues si bien estos datos son fécilmente estimables en las
empresas de este tipo,ain requiere de un periocdo considerable de
tiempo el conocerlos,negociarlos y tratar de mejorarlos,cosa
imposible de lograr en el periodo que se dié entre el lanzamiento del
producto competidor y el de PROTEIN PLUS.Fué en hase a los objetivos
planteados,mencionados anteriormente,y a las tareas que se pensaba
serian necesarias para lograrlos (gran peso del comercial durante los
. dos o tres primeros mesges, produccidn del comercial
adecuado, contratacién por ese perfodo inicial del wedio publicitario)
como se fijé el presupuesto para desarrollar la campafia de

introduccién de PROTEIN PLUS a ser lanzada en Diciembre de 1990.

IV.3.3 Proceso creativo

Se realiz6é un comercial para la introduccién del productc donde se
destacan los principales beneficios de PROTEIN PLUS sobre sus
competidores ({en base a las investigaciones de mercado realizadas
mencionadas anteriormente) de una forma clara,directa y de facil
recordacién.

El objetivo bésico era el maximizar la cobertura al grupo objetivo o

meta a través de una fuerte campafia publicitaria y asi lograr ser una
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de }as_ marcas. més anunciadas en el meréado de . shampoos . .y
'acoqdic;ionadores,y la mayor respecto & 1los 2 en 1.

Para  ello se realizé el contacto con la agencia publicitaria que
maneja la cuenta de la empresa;se les detalld el posicionamiento
deseado del producto en el mercado,el grupo objetivo dentro del mismo
asi como los beneficios que ofreceria el producto,todo esto a traveés
de un documento denominado "brief creativo".Fué en base a lo anterior
con lo que la gente de la agencia empezd a aportar una serie de ideas
y sugerencias para conformar una historia completa para desarrollar
el comercial;cada historia gue quedaba completamente conformada fué
presentada al c¢liente,Mennen de México (supervisada y autorizada por
la Gerente de Marca y el Director del Departamento de Mercadotecnia}
para que en el caso de ser rechazada fuera revisada y rehecha hasta
la total satisfaccién del cliente y su aprobacién.Fué en este paso
del proceso cuando se determinaron tanto la forma como el atractivo
publicitario del comercial;en el caso del comercial de introduccién
se decidié dar énfasis a lo siguiente

--Comunicar el atractivo relacionade con el producto,especialmente a
sus rasgos dominantes como el ser "el de la botella verde" y el “de
la tapa moderna";asi como respecto a informacién del
producto, informando que se trataba de un producto nuevo con el "plus
de las proteinas".También se intenté comunicar de manera implicita a
lo anterior,un cierto atractivo relacionado con el
congumidor, especificamente respecto a una mejora que el uso del

producto traerfa al cabello de la mujer.
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-zEn- cuanto a 1la preser‘l;ac:ir.én'ro fpmé £fsicai’que  se. daria al
comeréial ‘se decidié hacerlo a Tanera der de}no.stracidn,mostrando las
caracteristicas principales del pfoducr.o de una manera representativa
© actuada.
Una vez determinada la historia,atractivos y forma del comercial,se
procedi6é a la creacidén del “"storyboard" para el mismo.Este consiste
en una serie de recuadros con representaciones graficas y textos al
lado de cada recuadro para dar una idea de lo que sera el comercial
filmado.Una vez terminado y autorizado el storyboard se procedid a la
creacidén fisica del comercial de 1lo cual también se encargé la
agencia,que a su vez se contacté con compaflias productoras y agencias
de modeles para hacer la selecci6én més ‘adecuada para la realizacidn
del comercial.Se hizo 1la filmacién del comercial en locacién
externa;a continuacién se hicieron varias grabaciones de voces,se
seleccionaron las mejores en base a la calidad del audio y contexto
de la imagen y se mezclaron las cintas de audio y video hasta lograr
la sincronizacién perfecta entre ambas.
Descripcién del comercial
El comercial se puede dividir en 4 partes basicamente
La primera,en donde el primer modelo presenta un producto "X" a una
segunda wmodelo (representativa del grupo objetiveo) y ésta 1o
rechaza;la segunda,en la que ésta modelo da una serie de
instrucciones a su acompaflante respecto a cudl es el producto gue

ella desea haciendo alusién a leos rasgos caracteristicos de PROTEIN



-170-

_ PLUS;en la tercera parte se presenta el atractivo "informativo" del
camercial ‘haciendo mencién de que PROTEIN PLUS es un nuevo producto

ﬂzfenrl" con- el plus de las proteinas;por ilrimo la modelo hace la

demostracién de los beneficios del uso de PROTEIN PLUS en su

‘cabello,existiendo una invitacién implicita al pdblico consumidor a

usar PROTEIN PLUS de Mennen.

El comercial tendria una duracién de 30 segundos y contenia un tono

introductorioc, novedoso y diferente a los comerciales de los productos

en el mercado.

Grupo Objetivo : Mujeres de 15 a 30 afios,nivel socio-econémico medio

y medioc-alto, residentes en zonas urbanas.

Posicionamiento : PROTEIN PLUS estaria posicionado contra los
shampoos y acondicionadores como una mejor
alternativa.

Promesa bdsica : PROTEIN PLUS te da proteinas que dan vida a tu

cabello.

Razén : Por su exclusiva férmula 2 en 1.
Carécter : Femenino

Tono : Introductorio y de novedad.

IV.3.4 Estrategia de medios

La decisi6én respecto a qué medio utilizar recay6 también sobre 1la

agencia de publicidad (sujeta a revisién y autorizacién de 1la

empresa) pues es ella la gue cuenta con toda la informacion respecto
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a. las diferentes alternativas péf médio‘aé  sqiDpto;vde medios.Se
presenté-un plan de medios a-la Geieﬂ;ﬁ dedmérﬁaiy:a; bi?eétor'de;j
Dpto.. de Mercadotecnia de Mennen deiﬁéiic@"eqfel”cﬁal }éVaggnciq
presentaba todas 1las recomendéciones .sobre la co}ocacién: del
comercial Yy la decisién gque consideraba mds adecuada;ello
considerando principalmente la naturaleza del- mercado,del producto y
los requerimientos para hacer el wmensaje efectivo,asi como el
presupuesto disponible por la empresa en aquél afio.
Debido a que se trata de un producto de consumo masivo,se decidid
concentrarse en la utilizacién de la televisidn para lograr alcanzar
al mayor nOmero posible de consumidores,maximizando asi el alcance
durante el periodo de introduccién.Otro factor para tomar esta
decisién fué la eficiencia de la televisidn respecto a otros medios
en cuanto al tipo de product& que se iba a comercializar vy,por
iltimo,dada la importancia visual del empague o botella y de la nueva
tapa de PROTEIN PLUS la televisidn mostraba el medio mds adecuado

para mostrar dichos atributos.

Puntos bésicos

Mezcla de medios : Se utilizaria s6lo el medio de televisién.

Alcance y Frecuencia : Se buscaba maximizar el alcance durante un
perfodo introductorio de 2 a 3 meses,a un 70%
del total de casas televidentes con una
frecuencia de 10 exposiciones en periodos de
4 semanas.

Colocacién : Se buscaria concentrar las exposiciones del comercial
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‘en proérémas éarrier AA-y ARAA en :los \canavles 2y 5
asi'qomo, en ‘al;l‘guno'é progfaﬁas eépeciales de fin ge
semana oriéntados a mujeres.
Inversién por zonas : Los esfuerzos iniciales de televisidn se
‘ orientarian a mercados con un consumo

per/capita alto.

RESUMEN
CAMPARA DE INTRODUCCION
Duracién (semanas) 10 - 12

Duracién (comercial) 30"

Spots por semana 10
. Canal 2 AA 1
Canal 2 AAR 5

Canal 5 ARA 4



Investigaciones

de mercado

Estudio de hadbitos
de limpieza y uso de

shampoos y acondic.

Pruebas de
concepto y de

producto

bDefinicion .de los
atributos clave del
producto : "2 en 1"

"M3s manejable” y

“Con proteinas”

Incidencia de uso

de un 75% con mayor uso il

en niveles socio-econémicos

B y C.

Nuevo shampoo-acondicionador
en uno gue hace ma3s manejable
al cabello y contiene proteinas

que le dan vida.

,estratégico p

‘la compafiia’




Decisidn de
entrar al

mercado

Asignacidn de un

presupuesto a la

marca

Definicién de objetivos en

base a estrategia general i

Precio
Producto
Planeacidn de
estrategias
de MKT para Plaza
lanzamiento
de marca
Promocidn

Planeacidn

de estrategia ‘grupo’obje;;v

publicitaria

Niveles B y.C

Areas urbanas

Mujeres 15-30

‘‘lalternativa’s

“aliser 2 en 1"

con ‘el plus de -

las proteinas”




Proceso creativo
de ejecucidn del
comercial en base ai
grupo objetivo,posic.

deseado y beneficios

gue ofrecerd el producto|’™

Obijetivo propio de la
campafia : Fuerte presencial
para atraer auevos

consumidores.

Determinacion de forma, :
atractivo,promesa y razdn de
&sta del comercial :
Comunicar rasgos dominantes del
producto : "el de la botella verde”
"el de la tapa moderna”,asi como

informacidén respecto al mismo :

"con el plus de las proteinas"

- frecuenc1a y colocaclon i

Seleccidn del; medi

fpublicitdt;o

periodo 1n1c1al de 2 a 3 mese
10 expcs1c1ones p/semana =
Programas AR y AAA

Canales 2 y. 5




Contratacidn
del

medio

Lanzamiento de
la campaiia en el mes

de Diciembre de 1990.
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IV.5 Retrospec :i.V

Recaplculando un poco lo trat:ado en pérrafos anteriores se -sabe ya

: lanzamlento de PROTEIN PLUS al mercado ocurr16 en: el -mes ‘de

- Junlo de 1990 Yy la campafia publicitaria para apoyarlo se lanzé en el

mes de Diciembre del mismo afio.

ﬁichas decisiones se tomaron en base a fuertes investigaciones de
~mercado que permitieron a la empresa conocer los gustos y necesidades
insatisfechas de los consumidores en determinado segmento del mercado
-y con ello aprovechar la oportunidad de ingresar a un mercado atn no
explorado.Con dichas bases, PROTEIN PLUS fué lanzado al mercado en
tres presentaciones : Cabello Normal,Cabello Seco y Cabello Graso,y
en dos tamafios : 400 y 200 mlts.

El producto fué un éxito : era un producto altrayente al consumidor
por su caracteristica de ser un shampoo y acondicionador en uno,por
un disefio distintivo de su botella y udnice en lo referente a su
tapa, apoyado por una fuerte y exitosa campafia publicitaria para darlo
a conocer y a un precio justo considerando el beneficio al consumidor
de tener dos productos en una misma botella en vez de comprarlos por
separado.

Aunado a los factores anteriores hay que considerar que el mercado de
productos "2 en 1" era un mercado verdaderamente nuevo y que el
ingresar al mismo represent$ un constante aumento en ventas del

producto.
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Esa’ misma ;yte‘nde,n'c\‘ia égcrec:xmienio »:_t‘:c';nl:ihuf)_ fdura’hti‘e" todo el: afio- de
:1991,aflo ‘en que se obtuvieron ventas record del producto.y se logré
captar. 'una mayor ,pértiéipacién de mercado- que la competencia

(recuérdese el lanzamiento de PERT PLUS en las mismas fechas) .

Antes’'de ‘continuar-quisiera hacer constar la fuerte competividad que
Biempre ha existido en el . mercado de shampoos y
acondicionadores, considerando los siguientes aspectos : el nlmero
tanto de empresas como de productos en &l es bastante considerable,se
cuenta con tecnologia avanzada que hace posible imitar toda
innovacién del pionerc en algin segmento en poco tiempo y la lealtad
del consumidor hacia una marca es minima pues debido a ese gran
nimero de alternativas se estd probando constantemente de una marca a
otra.
Se hace alusién a lo anterior como marco de referencia al declive que
empezd a tener PROTEIN PLUS a partir del afio de 1992.
Es en 1992 cuando,viendo el éxito de los productos "2 en 1",muchas
empresas deciden seguir el ejemplo de los pioneros y de esta forma
aparecen 14 NUEVAS MARCAS en el mercado,desapareciendo asi la ventaja
comparativa de PROTEIN PLUS de tener un solo competidor.Los
consumidores de PROTEIN PLUS pronto empezaron a querer experimentar
~ con otras f£érmulas y otras presentaciones.El competidor lnico y mas
fuerte hasta ese entonces (PERT),detectando la amenaza de estos
* npuevos ingresos,decidié reformular su producto defendiéndose asi
hasta cierto punto,mientras que PROTEIN PLUS siguid aplicando la
misma mezcla que venia llevande desde su lanzamiento y las ventas

empezaron a bajar.
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VEs has£a'bctubre,de ese afio,1992;cuando se decide producir PROTEIN
Y»Epus con una £érmula nueva y mejorada,y para efecto de atraer tanto a’
VIQE:COnéuﬁiaoreé qﬁe habian abandonado la marca . como a aquellos'que:
““'no ;ia: habfan probado se lanzé una nueva campana publicitaria en
Vtéieviéiéh‘(Campaﬁa "super";la campaiia publicitaria "de introduccién"
B es@ﬁvdr en el aire por espacio de dos afios debido a su eficaz
éxito)LDicha campafia fué poco,si no es que nada,efectiva pues si bien
logré un alto nivel de recordacién en lo relativo al atractivo del
anuncio,no fué asi respecto a comunicar la fdérmula mejorada como
nueve atributo del producto,lo cual era obviamente lo deseado.Es por
lo anterior que esta campafa paré en el mes de Mayo del presente
1993.
En: la actualidad PROTEIN PLUS vive momentos dificiles pues si bien se
trata de un producto de muy buena calidad,la dificultad principal se
halla en el aspecto de poder convencer al pablico consumidor de que
sé trata de una f6rmula mejorada y que se anine a experimentar con
ella,ello mediante la aplicacién de una estrategia de publicidad més
directa,logrado lo cual se espera un rsurgimiento del producto para
desocupar la posicién gue ocupa actualmente en el mercado e incluso
volver a ser la marca lider en el mismo.
En wmi opinidén fueron tres las causas principales que llevaron al
fracasc a la marca : Falta de visidén del negocio,desinterés por el
consumidor y una campafia de publicidad inefectiva.
Respecto a la primera‘ puedo decir gque Mennen,con tantos afios de
experiencia corporativa,sabiende el nivel de competividad en su

mercado, el nimero de empresas competidoras y el éxito que habia
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Vl:enldo sU. producto 2 en 1 deberia haber supuesto que sus competidores

: o nuevos) conscientes del " éxito de este tipo de

product y ch ia técnologia para imitarlo e incluso mejorarlo,pronto

se animarian ‘a ingresar a este mercado y ante esta amenaza se
:q{a.be'rian haber planteado diversas alternativas de accidn para
defénderse cuando ello ocurriera,cosa que al parecer no se previé,
Por otro lado,un aspecto fundamental en el éxito de la marca en su
lanzamiento fué la investigacidn de los deseos y necesidades en un
determinado segmento de mercado y este aspecto parece haber sido muy
descuidado a partir del éxito del producto;se confidé en la lealtad
del consumider a la férmula del producto sin preocuparse en
modificaciones o adiciones o incluse en la diversificacidén para
satisfacer nuevos deseos y necesidades que obviamente irian surgiendo
conforme ese nuevo mercado fuera conociende el producto.Este aspecto
pudo haber sido de mucha ayuda al planear algunas alternativas para
atacar a la competencia.

Ademds, otro factor de mucho éxito en el lanzamiento de PROTEIN PLUS,y
al gque se le da mucha importancia en este trabajo,como lo fué su
campafia publicitaria "De introduccién" fué totalmente inefectivo al
tratar de hacer resurgir a la marca.Debe recordarse que,si bien el
atractivo y forma de un anuncio comercial son importantes,el fin
principal es gque se estimule al consumidor a probar el producto,y fue
el efecto contrario el creado por la nueva campaifa.

Teniendo una visién externa de los problemas y la situacidén de la

empresa en la actualidad (Junio 1993) presento como sugerencia lo
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‘sigﬂiente ;- ‘Primeramente,debe tomarse conocimiento y definir
claramente cufles: son los diversos deseos actuales en el mercado
s (puéde observarse la multitud de atributos en los productos 2 en 1
existentes actualmente en el mercado).Una vez determinados definir un
posicionamiento para la marca en aquél o aquellos segmentos que se
puedan satisfacer (se cuenta con 1la tecnologia necesaria).Una vez
definido utilizaria como campafla publicitaria una que hiciera énfasis
directo sobre el o los atributos del producto que satisfacieran el
deseo especifico de un segmento determinade haciendo también alusidn
de que se trata de una férmula mejorada para lograr tal efecto,y no
porque la anterior fuera mala sino porque se han descubierto nuevos
deseos que la nueva férmula satisfacerd de mejor manera (Ej.:PROTEIN
PLUS tiene proteinas que dan vida a tu cabello y lo hemos mejorado
para ti que deseas aln mds brillo en tu cabello.

De igual manera seria para aquellos segmentos dentro del mercado de
los 2 en 1 que buscan mayor sedosidad,un cabello mas
manejable, etc.)utilizando como medios,mediocs publicitarios més
directos (pues el producte ya es bastante conocido) como la
radio,posters en puntos de venta e incluso en revistas enfocadas a

una audiencia femenina.
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NE.

-AigéﬁoétSspéﬁtcs fundamentales que se pueden concluir de este trabajo
won '

* En los mercados actuales s6lo aquellas empresas que tengan plena
consideracién de sus clientes a la hora de fijar sus objetivos serdn
las encaminadas hacia el éxito;de ahi la importancia que tiene cada
vez wis el 4rea de Mercadotecnia pues es precisamente ella la
responsable de determinar los deseos y necesidades de los
consumidores y de proporcionar los satisfactores adecuados en forma
més eficiente y eficaz que la competencia,

De 1lo anterior también se puede desprender que el area de
Mercadotecnia es uno de los principales motores de la actividad de
una empresa al ser generadora de ventas y de ingresos para la empresa
interactuando con las otras funciones de la misma.

No obstante la importancia que dia a dia reviste esta drea no puede
tomar sus decisiones de manera auténoma,sigue estando sujeta a una
estrategia corporativa a la cual se debe adecuar para ayudar a llevar
a la empresa hacia un mismo fin.

* Es precisamente esa consideracién del cliente de la cual se hablaba
anteriormente la que debe llevar a la empresa a seleccionar un o unos
mercados meta {segmento de mercado) en el cual posicionarse (adecuar

su mezcla de mercadotecnia con las necesidades y deseos especificos
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de  ese segmento) Para dicha seleccién deben anallzarse tanto las
'ventajas como las desventajas de la empresa . respecco a.la
-‘competencia;alconsumidor y al ambiente en general que la rédea y en
base a ello decidir qué oportunidad se tendria en ese segmento.
* Una forma de poéicionarse en un mercado meta para las empresas es
mediante el lanzamientc de nuevos productos.El lanzamiento de un
mNUEVO producto siempre serd riesgoso (entendiéndose como nuevo
producto a aquél que por sus atributos y caracteristicas es
congiderado, tanto por 1la empresa como por el mercado,como uno
verdaderamente innovador);su éxito estd fundamentade en meras
suposiciones y pronésticos pues no importa qué tan bien se crea
conocer el mercado ya que en el comportamiento de éste intervienen
muchas variables que en la mayoria de las ocasiones son ajenas a la
empresa;sin embargo  su éxito en el mercado siempre RerA
significativamente recompensante para la empresa.
* E5 esta recompensa y el nivel de competividad en el mundo hoy en
dia lo que hace necesario que las empresas gque esperen tener
pogiciones s6lidas en el mercado tengan un continuo proceso de
desarrollo de nuevos productos, siguiendo asi estrategias de tipo pro-
activo y no reactivo,es decir,el tratar de ser las iniciadoras del
cambio y no esperar a que lo sea la competencia,pues el ser el
primero en el mercado con un producto de calidad es una ventaja
competitiva de suma importancia en la actualidad.
* Una herramienta que es,indiscutiblemente,de mucha importancia en el
lanzamiento de un nuevo producto y que forma parte de la mezcla de

mercadotecnia de una empresa es la Publicidad.Su importancia radica
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que alendo el prlmero en el mercado (aﬁnado a:la célidad delv

un

1mportanc1a el proceso de desarrollo de una campaiia

'pub11c1tarla debe ser cuidadosa y congruentemente planeado en base a

jla 1n£ormac16n que se tenga tanto del producto como del mercado,asi
como en relacién a los objetivos para el producto y a la capacidad
presupuestaria de la empresa para asi tomar las decisiones adecuadas
respecto al objetivo u objetivos de la campaiia,el mensaje y atractivo
a emplear en el anuncio comercial asi como los medios publicitarios a
utilizar,

Otra consideracién importante que quisiera hacer a manera de
conclusién es gue sea cual sea el mensaje que se decida adoptar para
dar a conocer un producto asi como el atractivo que se decida para
venderlo nunca se debe perder de vista que el objetivo primordial de
un anuncio publicitario es que el consumidor objetivo perciba vy
absorba una idea central que lo motive a comprar el producto.
Respecto al conocer qué tan efectiva fué una campafia es dificil
reconocer el impacto de ésta en las ventas del producto para el cual
fué creada, sin embargo seria Gtil conocer qué tanta gente del mercado
objetivo recuerda el anuncio,y de aguellos que 1lo recuerden
determinar en qué medida le atribuyen el desarrollo de actitudes

motivacionales hacia el producto anunciado.
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x En: 10 reférente lal caso ‘dé PROTEIN PLUS se puede concluir:que’ su

lahzamientb.y el:-papel que desempefi6 la Publiciﬁéqreu.él*fuéron un
: ékité;érge(iééiizéron una serié ae s6lidas inveséigﬁciones de mércado
éﬁe ﬁerﬁitieron conocer necesidades y deseos insatisfechos en los
 qua£ios7de shampoos y acondicionadores con lo que se pudo definir
élaramente un mercado meta para el que se establecieron objetivos
claros y concretos.Se decidié ingresar al mercado de productos "2 en
1* pues,apoydndose en dichas investigaciones,se veia como un mercado
vérdaderamente nuevo con muchisimo potencial de crecimiento lo cual
seria aprovechable para la compafifa al contar con avanzada tecnologia
y prestigio reconocido no sélo en el mercado mexicano sino también
internacionalmente,$Se elabord una mezcla mercadolégica propicia que
permitié planear adecuadamente las diferentes estrategias,siendo
congruentes unas con otras y actuande de forma sincronizada.Una de
ellas fué la estrategia de Publicidad la cual,basada en los objetivos
definidos para la marca,el conocimiento del producto en si y del
mercado, fué capaz de dar un fuerte impulso a la marca apoyando los
aspectos clave del producto y enfatizando el beneficio de su uso.Asi
mismo,logrdé comunicar un mensaje concreto y de manera clara,haciendo
uso del medio mds adecuado para la marca en ese momento.
Finalmente, se puede decir que el ver la aplicacién de
conceptos, estrategias y variables teéricas llevadas al caso de
PROTEIN PLUS constituyé una gran experiencia pues se pudo observar
cémo se puede hacer un uso adecuado de la Publicidad en el

lanzamiento de un nuevo producto,demostrando que ésta puede ser una
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herramienta fundamental en dicho lanzamiento' y. para. fundamentar

desarrollec posterior de la marca.



e ’
“herramienta fundamental “en . dicho léniémieﬁtéﬁy para - fundamentar el

desarrollo posterior de la marcai::
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