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INTRODUCCION.

La mercadotecnia es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la demanda, de
esta forma ella representa un conjunto de normas a tenerse en cuenta para hacer crecer una
empresa. La clave esta en saber c6 mo, donde y cuando presentar el p roducto u ofrecer el
servicio. La publicidad es un aspecto muy importante pero sin un plan de m ercadotecnia
esta seria insulsa y poco atractiva al pub lico, lo cual significaria un gasto m as para la
empresa. La mercadotecnia es un factor imprescindible en los negocios y muchas veces de
ella depende si la em presa triunfa o no, por lo tanto es un aspecto que ninglin € mpresario
debe olvidar.

Mercadotecnia (también conocido por el ang licismo marketing) es el conjunto de
principios, metodologias y técnicas a través de las cuales se busca la obtencion de objetivos
de negocio, mediante el disefio y aplicacion de estrategias para satisfacer las necesidades y
los requerimientos de los clientes y los consumidores.

El marketing es una disciplina que obtiene sus resultados combinando una filosofia que
revalora la subjetividad (mediante la satisfaccion de deseos y necesidades) y un conjunto de
técnicas que valiéndose de ella permiten conseguir comportamientos deseados cuyo campo
de aplicacion abarca potencialm ente casi toda actividad social, siendo la em presa aquella
con la que se encuentra m 4s intimamente vinculada por s u capacidad para potenciar las
transacciones.

El marketing moldea la oferta, agregando valor para los clientes y consum idores como
medio para lograr valor para los duefios de la empresa (socios o accionistas) convirtiéndose
en pilar inherente de la estrategia de negocios de la organizacion.

Los clientes de una empresa, pueden se r tanto consum idores finales (aquellos que
adquieren productos / servicio s ofertados con la finalidad de usarlos), negocios de
intermediacion (otras empresas que adquieren nuestros produc tos para anadirles valor y
comercializarlos) y en forma ampliada, todos aquellos componentes que interactian con la
empresa (empleados o colaboradores, proveedores, accionistas, etc.)

La mercadotecnia reconoce que la divers idad o heterogeneidad del mercado im plica la
existencia de requerimientos y manifestaciones de necesidades diversas, por lo que emplea
una técnica conocida com o segmentacion, consistente en la agrupacion de individuos u
organizaciones con caracteristicas semejantes entre si, con la presuncion de que una m ayor
homogeneidad permitira detectar mas eficientemente las necesidades y deseos del subgrupo
seleccionado, disefiar una oferta mas atractiva y optimizar las posibilidades de éxito.

Para cada segmento de mercado, la empresa definira el posicionamiento que quiere lograr y

definira, disefiard y desarrollard la denominada mezcla de marketing que comprende las
variables operacionales del marketing o las "P" del marketing.
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En la edicion julio-agosto de 1960, la revista Harvard Business Review revoluciono la idea
de lo que realmente era la mercadotecnia. El articulo estaba firmado por Theodore Levitt,
un gurt del management que fue bautizado “el padre” de la mercadotecnia moderna.

Levitt llegd a la conc lusion que vender no es lo m ismo que comercializar. La diferencia
tiene “algo més que semdantica”: mientras la venta se centra, en algun as ocasiones, en las
necesidades del vendedor, la mercadotecnia lo hace en las necesidades del comprador.

ENFOQUES DE NEGOCIOS.

Dependiendo de la situacion en la que se encuentre la em presa, ésta puede tener diferentes
enfoques de atencidn y satisfaccion de su mercado:

Orientacion al producto: Se pr oduce en los casos en los que el m ercado es nuevo o esta
dominado por una inica empresa oferente (monopolio). La empresa no se preocupa por las
ventas, ya que las tiene aseguradas, y su activ idad comercial se limita exclusivamente a
mejorar el proceso productivo.

Orientacion a las ventas: Cuando el m  ercado se encuentra en expansion y hay varias
empresas luchando por su dominio, su esfuerzo se centra en el incremento de las ventas. Al
tratarse de un producto nuevo, el consum idor noesm uy exigenteylocom pra
principalmente en funcion del precio.

Mercadotecnia u orientacion al m ercado: Una vez que el m ercado se ha asentado y los
consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la com ercializacion cambia. Las
empresas tratan d e conocer los gustos de los compradores en potencia para adaptar los
productos a sus necesidades y la produccion se diversifica.

Mercadotecnia social u orientacion ares  ponsabilidad social: Finalm ente, cuando el
mercado estd com pletamente asentado, las empr esas no solo tratan de satisfacer las
necesidades de sus consum idores, sino que también pers iguen objetivos deseables para la
sociedad en su conjunto, como iniciativas medioambientales, de justicia social, culturales,
etc.

PROCESO DE MARKETING.
El proceso de marketing consta de varias fases:

Primera fase: marketing estratégico

La direccion marca las pautas de actuacion. Antes de producir un producto u ofrecer algin
servicio, la direccion d ebe analizar las oportu nidades que of rece el m ercado; es decir,
cuales son las caracteris ticas de los consumidores a los que se quiere atender(seg mento
objetivo), qué capacidad adquisitoria tendrian a la hora de adquirir el producto (bien o
servicio), y si este responde a sus necesidades. Ademas, también tienen que detectar cuales
son sus posibles com petidores, qué productos estan ofreciendo y cuadl es su politica de
mercadeo, cuales son los produc tos sustitutos y complementarios ofrecidos en el m ercado,
las noticias y probabilidades respecto al ingr eso de nuevos com petidores y los posibles
proveedores. También deben realizar un anélisis interno de la em presa para determinar si
realmente estd en condiciones de llevar a cabo el proyecto (si dispone de personal suficiente
y cualificado, si posee los recursos necesarios, etc. )
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Con todos los datos, la em presa realiza un di agndstico. Si éste es pos itivo, se fijan los
objetivos y se m arcan las directrices para alcanzarlos, determina a qué clien tes se quiere
dirigir y qué clase de producto quiere realizar.

Segunda fase: marketing mix

Consiste en concretar las estr ategias disefiadas en la prim era fase, concretando los pasos
que van a seguir para conseguir los objetivos propuestos. Detallan los objetivos comerciales
y se formulan las estrategias comerciales que va a seguir la empresa, como la fijacion de los
precios, la distribucion del producto, su promocion... (Ver Marketing mix)

Tercera fase: ejecucion del programa de marketing

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las acciones
planeadas y fijan los m edios para llevarlas a cabo, asi com o los procedim ientos y las
técnicas que se utilizaran.

Cuarta fase: control

Supone establecer aquellos m ecanismos de retroalimentacion y evaluacion conlo s que
comprobar el grado de cum plimiento de los objetivos y estab lecer las correcciones que
correspondan.

Samuel E. Garcia Villa
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HIPOTESIS

“El Plusvalor puede ser un elemento decisivo para el consumidor”

Para poder confirmar esta hipotesis, desarrollaremos una amplia investigacion a través del
estudio de las diferentes variables de Marketing.

JUSTIFICACION

En la actualidad el gran nim ero de em presas y productos luchando por asegurar su
presencia en el mercado ademdas de competir unos con otros hacen evidente la necesidad de
sobresalir en algiin aspecto en funcidn a los dem 4as competidores, esta es un de las
principales cusas que han vuelto a la mercadotecnia en una necesidad hoy dia.

Resulta evidente que ante la g ran variedad de bienes de compra, la apariciéon de un nuevo
producto implica innovar o diferir en algin aspecto, esa ahi donde surge también la
interrogante de todo comerciante “;es el producto que yo quiero vender lo suficientem ente
bueno para fijarse en el gusto del consumidor?”.

Es en este contexto do nde surge mi motivacién a buscar un factor decisivo para lograr
entrar en el gusto del consum idor, es cuando me pregunto, ;De que for ma puedo a fectar
positivamente a un consumidor para que este decida elegir mi producto o servicio entre los
ya existentes?, de esta necesid ad he creado el concepto que llamo “plusvalor” y que da
nombre a la interrogante de mi tesis.

ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA EN MEXICO.

Antes de la llegada de los Espafioles, nuestra tierra estuvo habitada por distintas pueblos,
como los Chichim ecas, Zapotecas, Mixtecos, Huastecos Totonacas, Ol mecas, Toltecas,
Mayas Teotihuacanos y Aztecas, siendo éstos ultimos quienes habitaron el altiplano central
y fueron una de las culturas mas florecientes del periodo prehispanico.

Donde se realizaban los actos de com ercio era en los tianguis que era el lugar donde se
vendian y com praban productosy le llamaban Tiantiztli, que en nuestra lengua es el
mercado, para la cual tenian herm osas y grandes plazas, en ella sefala ban a cada oficio su
asiento y lugar y cada mercaderia tenia su siti o, los pueblos grandes de provincia tenian
entre si repartido por barrios las m ercaderias que habian de vender y asi si los de un barrio
vendian pan cocido otro barrio vendia chile, los otros vendian sal, otros fruta.

Samuel E. Garcia Villa
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Estos comerciantes hacian el pago de im puestos los cuales eran previam ente descontados
de sus mercancias, por otra pa rte estaban eximidos de trabaj os materiales y del servicio
personal. El mercado o pochtldn m as importante era el de Tlatelolco en su obra historia
general de las cosas de la nueva Espafia.

Los principales m ercaderes que se llam aban Tealtinime o Tecoanime llevaban esclavos
para vender, hombres, mujeres, y muchachos y vendian los para su sacrificio posterior.

Los mercaderes mexicanos hicieron también el comercio maritimo en muchas barquillas,
asi en el seno mexicano como en los mares del sur habia muchos comercios llevados a cabo
por agua en la laguna de México, como lo era el pescado, algunas semillas frutas, flores.

Tres etapas generales deben distinguirse en la evolucion mercantil de nuestro pais en dicha
época colonial, la primera que fue de 1521 a 1810(de la conquista hasta el momento en que
el monopolio comercial de Espafia en México  queda destruido casi totalm ente). Se
caracterizo este periodo porla explotacion de m etales, principalmente plata, la q ue se
exportaba a Europa, pero los beneficios m as importantes no fueron para Espafa sino para
Inglaterra, Holanda, Francia, Italia, Ale mania. La segunda que abarca de 1810 a 1880 (en
que se inicia el imperialismo econémico moderno). Durante este periodo los beneficios del
comercio mexicano, fueron para Inglaterra, ademds de los paises asiaticos con la
exportacion de pieles, piedras prec iosas, etc. La tercera que abarca de 1880 a la fecha, los
beneficios del comercio y riquezas de México han sido principalmente para estados unidos.

A partir de la conquista de México se fundieron costumbres y creencias de los espafioles, lo
que acabd con una serie de ritos y fiestas d e los pueblos mexicanos, la manera de hacer el
comercio por los indigenas fue sustituida en vez de los tianguis, se construyeron edif icios
especialmente destinados para fungir como mercados.

En esta época se inicia la costum bre de la poblacion de acudir al centro de la ciudad para
satisfacer sus necesidades de compra, por ello  se concentraron en ese sitio las casa s
comerciales de prestigio, o aunque en la actua lidad se han creado, en otros puntos de la
ciudad, plazas comerciales que ofrecen otras op ciones de compra, pero se sigue utilizando
el tianguis como forma de comercio.

Samuel E. Garcia Villa
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CAPITULO 1 “PRODUCTO”
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|.- INTRODUCCION

Una empresa puede cumplir su responsabilidad socioecondmica de satisfacer a sus clientes
fabricando y comercializando productos o servicios que en verdad satisfagan necesidades o
deseos.

La clasificacion dual d el producto esunutil marco de referencia p ara la plan eacion
estratégica de las operaciones de mercado tecnia. Cada clase principal de productos acaba
por pertenecer a un tipo difere nte de mercado y por lo tanto requieren diferentes métodos
de mercadotecnia.

A continuacion verem os mas ampliamente cada una de las clasificaciones de producto,

ademas de las etapas de un producto y que deb emos hacer a la hora de introdu cir un nuevo
producto.

Samuel E. Garcia Villa
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Il.- EL PRODUCTO

Es un conjunto de atribuciones tangibles e in  tangibles que incluye el ¢ mpaque, color,
precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios que prestan este y el
fabricante.

La idea basica en esta defini cion es que los consum idores estan comprando algo mas que
un conjunto de atributos fisicos. En lo fundamental estan comprando la satisfaccion de sus
necesidades o deseos. Asiuna firm a inteligente vend e los BENEFICIOS DE UN
PRODUCTO mas que el mero producto.

En realidad, el producto que vende una com pafiia para proporcionar los beneficios y la
satisfaccion de los deseos del consum idor quizé no sea en absoluto un articu lo fisicoy
tangible. Conforme a nuestra definicion general, el producto puede ser un servicio, lugar o
idea.

Samuel E. Garcia Villa
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l1l.- CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Los productos pueden clasificarse en tres grupos segun su durabilidad o tangibilidad.
Los bienes no duraderos son bienes tangibles que se consumen por lo general en una o
varias veces que se usen.

Los bienes duraderos son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso.

Bienes de consum o. Los bienes de consum o son los que com pran los consum idores
definitivos para su pro pio consumo. Por lo general, los m ercad6logos clasifican estos
bienes basdndose en los habitos de compra del consumidor.

Los bienes de uso comun son bienes de consumo que el clien te suele com prar con
frecuencia, de manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la comparacion y la compra
Los bienes basicos son aquellos que los consumidores compran de manera regular

Los bienes de adquisicion impulsiva se compran sin planearse o buscarse; por lo general se
encuentran al alcance en muchos lugares, porque los clientes rara vez los buscan.

Los bienes de emergencia se compran cuando la necesidad es urgente: , los fabrican tes de
bienes de emergencia los colocan en muchos puntos de venta, para evitar perder esta

Los bienes de com paracion son bienes de co nsumo que suelen pasar por un proceso de
seleccion durante el cual el cliente los com para en cuanto a su idoneidad, calidad, precio y
estilo.

Los bienes de comparacion uniformes son similares en cuanto a la calidad, pero lo bastante
diferentes en cuanto al precio. E1 que vende bienes de comparacion no uniformes tiene que
ofrecer un gran surtido para satisfacer los gu stos de cad a individuo y tam bién tener
vendedores bien entrenados capaces de proporcionar informacion y consejo al cliente.

Los bienes de especialidad son bienes de consumo con alguna caracteristica muy especial, o
de una marca especifica, por los cuales un grupo importante de compradores esta dispuesto
a hacer un esfuerzo de compra.

Los bienes de consumo que el cliente no conoc e. Los nuevos que aunque sepa de ellos no
los compra, hasta que el consumidor se entera de su existencia por los medios.

Bienes industriales. L os bienes industria les son aquellos que compran individuos u
organizaciones para procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio.

Los bienes industriales se clas ifican segun la f orma en que pa rticipan en el proceso de
produccion y segin su costo. Existen tres grupos:

Los materiales y las partes. Son bienes indu striales que entran de manera total en el
producto, ya sea por medio de procesamiento o como componentes. Son de dos clases, las
materias primas y las materias y partes m anufacturadas. Las materias primas incluyen los
productos cultivados y los productos Por lo general, los productos naturales se manejan en
grandes volumenes, tienen un valor unitario muy bajo y requieren muchos transportes para
llevarlos del productor al usuario. Hay pr  oductores mas o m enos grandes que suelen

mandar estos productos directam ente a los usua rios industriales. Las m aterias y Partes
manufacturadas incluyen com ponentes, estos se suelen procesar aqui m ismo, las partes

Samuel E. Garcia Villa
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entran de manera completa en el producto terminado, sin cambiar de forma, la mayor parte
de las materias y partes manufacturadas se venden directamente a los usuarios industriales.
Los bienes de capital son bien es industriales que entran pa rcialmente en el producto
terminado. Incluyen dos grupos: las instalaciones y el equipo accesorio:

Las instalaciones son los edif icios (fabricas u of icinas). Como las instalaciones son
compras importantes, suelen adquirirse directamente del productor tras un largo periodo de
toma de decisiones.

El equipo accesorio incluye el equipo de produccion portatil y las herramientas, asi como el
equipo de oficina, estos productos no entran a formar parte del producto terminado. Tienen
una vida mas corta que las instalaciones y s on simples auxiliares en el proceso de
produccion. La mayor parte de los vendedores de equipo accesorio utiliza intermediarios,
debido aqueelm ercado esta muy disperso geograficam ente, los com pradores son
numerosos y los pedidos son pequefios.

Los suministros y servicios son bienes industria les que no entran para nada en el producto
terminado. Los suministros incluyen suministros para la operacion, as i como articulos de
mantenimiento y reparacion. Los sum inistros son los bienes de uso com un en el cam po
industrial, puesto que por lo general se com pran sin mayor esfuerzo ni com paracion. Los
servicios a la industria incluyen servicios de  reparacion y m antenimiento y servicios de
asesoria. Estos servicios se suelen propor  cionar bajo contrat o. Los servicios de
mantenimiento suelen estar en m anos de pequefos productores y los de reparacion se
pueden obtener muchas veces de los propios vendedores del equipo original.
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V.- CICLO VITAL DEL PRODUCTO

A semejanza del ser humano los productos pasan por un ciclo de vida: crecen (en ventas),
luego declinan (envejecen) y con el tiem po terminan por ser reemplazados, se divide
comunmente en 4 fases que son:

1. ETAPA DE INTRODUCCION DEL PRODUCTO

Durante esta etapa del ciclo de vid a del producto, este se lanza en el m ercado con una
produccion a gran escala y un program  a exhaustivo de m ercadotecnia; es cuando el
producto es distribuido por prim era vez y pues to a disposicion de los com pradores, la
Introduccién lleva tiempo y el crecim iento de las ventas pueden ser lento. Productos tan
conocidos como el café instantdneo el j ugo de naranja congelado y otros subsistieron
durante muchos afios antes de que entraran en una etapa de crecimiento rapido.

En esta etapa las utilidades son ne gativas o bajas por la e scasez de ventas y porque los
gastos de distribucién y promocioén son altos. Se necesita mucho dinero para atraer a los
distribuidores. Los gastos de prom ocidn son altos para informar a los consum idores sobre
el nuevo producto e impulsarlos a que los prueben.

En muchos aspectos la etapa de introduccion es la més riesgosa y cara, sin em bargo, en el
caso de productos realm ente nuevos, existe escasa competencia directa. El programa
promocional puede disefarse para estimular la demanda primaria mas que la secundaria es
decir, el tipo de producto se pone de relieve y no la marca del vendedor.

2. ETAPA DE CRECIMIENTO

En esta etapa de crecimiento o aceptacion del mercado las ventas crecen rapidamente, los
competidores entran en el m ercado en grandes cantidades porque las perspectivas d e las
utilidades resultan sumamente atractivas. El creciente nimero de competidores dara lugar a
un incremento en el nim ero de distribuidores y las ventas subiran repentinam ente porque
los revendedores construirdn sus inventarios. Los precios perm aneceran estables o
disminuiran ligeramente. Los productores segu irdn gastando lo m ismo o un poco m as en
promocion para mantenerse en la competencia y seguir educando el mercado. Las empresas
optan por una estrategia promocional de "Compren mi producto" mas que por la de "Pruebe
mi producto”

En esta e tapa las com pafiias utilizan diferentes estrategias para sos tener el crecim iento
rapido; mejoran la calidad del productoy  agregan nuevas caracteristicas y m odelos;
penetran nuevos segm entos del mercadoy ab ren nuevos canales de distribucion; la
publicidad cambia.

3. ETAPA DE MADUREZ

Esta etapa se caracteriza por la acentuacion de la competencia, la disminucién de las ventas
y la disminucién de utilidades, normalmente esta etapa es la mas larga que las anteriores en
donde en la prim era parte de este periodo la s ventas siguen creciendo a un ritm o menor
luego tienen a estabilizarse pero dism inuye las utilidades del fabricante es por ello que los
retos que se plantea el m ercaddlogo son mayores porque esta tratando con productos
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maduros, la disminucion de las ventas hacen que los productores tengan muchos articulos
que vender, a su vez este exceso de capacidad im plica mayor competencia. Los
competidores empiezan a bajar los precios, in crementan su publicidad y prom ociones de
ventas y a subir sus presupuestos de investigacion y desarrollo para mejorar el producto.

Estas medidas implican que las utilidades dism inuyan. Los mdas débiles empezaran a salir
del mercado y a la larga solo quedaran los que ocupen las mejores posiciones.

Los gerentes del producto no deben contentars e con defenderlo pues una buena ofensiva es
la mejor defensa. Entonces tienen que pensar en modificar el mercado, el producto y la

mezcla de mercadotecnia.

4. ETAPA DE DECLINACION DEL PRODUCTO
A la larga las ventas de casi todas las formas y marcas de productos tienen su final.
La declinacion puede s er lenta como en el ca so del cereal de aven a; o rdpida como los
juegos de video. Pueden llegar a cero o alcanza r un nivel bajo en que se m antienen durante
anos.
Razones de la declinacion:

e Avances tecnologicos

e (Cambios en los gustos de los consumidores

e (reciente competencia.

Mantener un producto débil puede ser muy costoso y no solo en cuanto utilidades se refiere,
hay muchos costos ocultos: puede exigir mucho tiempo del adm inistrador, frecuentes
ajustes de precios e inventarios, atencion  de los publicistas y vendedores que podria
dedicarse con mas provecho o hacer saludables otros articulos mas productivos. Su pérdida
de reputacion puede repercutir en la i magen de la compania y sus otros productos, pero el
mayor costo puede ser a futuro, pueslac  onservaciéon de productos débiles demora la
busqueda de reemplazos, da lugar a una m ezcla desequilibrada, influye negativ amente en
las ganancias del momento y debilita la posicion de la empresa para el futuro.

En esta etapa los administrado res tienen que tomar decisiones muy im portantes al
identificar el envejecimiento de los productos:

e Mantener la marca sin modificaciones con la esperanza de que los competidores se
retiren y por otra parte puede decidirse reposicionar la marca.

e Segar el producto, es decir reducir varios costos (planta, equipo, mantenimiento,
investigacion y desarrollo, publicidad, vendedores) con la esperanza de que las
ventas se mantengan en un nivel mas o menos adecuado durante cierto tiempo.

e Retirar el producto de la linea y del mercado, en este caso puede venderlo a otra
compafiia o simplemente liquidarlo a su valor de desecho.
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V.- MEZCLA DE PRODUCTO

Una organizacion con d iversas lineas de p roducto tiene una mezcla de producto (también
llamada surtido de producto), que es el conjun to de todas las lineas de producto y articulos
que un vendedor especifico ofrece.

La mezcla de producto de una co mpania puede describirse segin su amplitud, longitud,
profundidad y consistencia.

La amplitud de la mezcla de producto, se refiere al nimero total de productos que maneja la
compafiia. También podemos calcular la longit ud promedio de una linea, dividiendo la
longitud total (total de marcas) por el nimero de lineas.

La profundidad de la mezcla de producto, ind ica cudntas versiones de cada producto se
ofrecen dentro de la linea.

La consistencia de la m ezcla de producto se refiere a que tan parecid as son las d iversas
lineas en cuanto a su uso final, sus requisitos de produccion, canales de distribucion u otros
factores.

COMPONENTES DE LA MEZCLA

En el disefio delam ezcla de productos, es importante q ue la empresa establezca el
comportamiento que deben asum ir algunos de sus com ponentes. Dicho com portamiento
corresponde a los productos lider es, los productos de atraccion, los productos tacticos. Las
caracteristicas que presenta cada uno de estos productos son:

1) PRODUCTO LIDER: Es aquel producto que brinda las mayores ganancias a la
empresa.

2) PRODUCTO DE ATRACCION: Es aquel que es utilizado para atraer al cliente.

3) PRODUCTO DE ESTABILIDAD: Es aquel producto que permite a la empresa
evitar las fluctuaciones en ventas que podria estar experimentando.

4) PRODUCTO TACTICO: Es aquel que es utilizado por la empresa para reforzar
su posicion frente alacom petencia. Las empresas lid eres hacen uso de
productos tacticos con la finalidad de atac ar a sus retadores. Es el caso de una
empresa fabricante de leche evaporada que sac6 al mercado una nueva marca de
leche en polvo para contraatacar a una empresa competidora.
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VI.- PROCESO DEL DESARROLLO DE NUEVOS
PRODUCTOS

Los nuevos productos son indispensables para el crecimiento, una recomendacion que la
gerencia siempre debe tener presente es ¢€s ta: "innovar o morir". En verdad, una actitud de
innovacion es una filosofia paralela a la del concepto de mercadotecnia. Muchas compafiias
obtendran parte considerable de su volumen de ventas y de sus utilidades netas en el
presente afio a partir de productos que no  existian hace 5 o 10 afios. Mdas atin, varios
estudiosos han dem ostrado que las industria s en crecim iento son aquellas que estan
orientadas a productos nuevos.

DISENO DE NUEVOS PRODUCTOS

(Qué es un nuevo producto? En este trabajo consideram os nuevo un producto si para la
empresa en cuestion es nuevo en cualquier sentido. Un nuevo producto puede ser creado o
hecho "nuevo" de m uchas maneras. Un concepto enteramente nuevo se puede traducir en
un nuevo articulo y/o servicio. Simples cam  bios secundarios en un producto existente
pueden convertirlo en otro "nuevo " o se pue de ofrecer un producto existente a nuevos
mercados que lo consideraran "nuevo".

S6lo podemos considerar nuevo un producto durante un periodo limitado. De acuerdo con
la Comision Federal de Com ercio, seis meses es el periodo m dximo durante el cual se
puede considerar nuevo un producto. Para que sea posible asignarle esa condicion, dice la
Comision, un producto debe ser enteram ente nuevo o haber cam biado en un sentido
funcionalmente importante o sustancial, si bien seis meses tal vez parezca un periodo m uy
breve a los ojos de los hom bres de negocios orientados hacia la produccion, puede resultar
razonable teniendo en cuenta nuestro anélisis an terior de la aprobacion de los ciclos vitales
de los productos.

ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Frente a los rdpidos cambios en gustos, tecnologia y com petencia, una compaiia no puede
confiar unicamente en los productos que ya tien e. Los clientes desean y esperan nuevos y
mejores articulos. La com petencia hace todo lo posible para pr oducirlos, y todas las
compaiiias necesitan un programa de desarrollo de nuevos productos. Un experto considera
que la mitad de los ingresos de todas las compaifiias estadounidenses proviene de productos
que ni siquiera existian hace diez afos.

Hay dos maneras para que una compania tenga nuevos productos: adquisicion, es decir, la
compra de una com paiia, de una patente o una concesion para producir un articulo
propiedad de un tercero, o desarrollo de nuevos productos en el departam ento de
investigacion y desarrollo de  la propia empresa. Como los costos de desarrollo e
introduccion de nuevos productos im portantes se han increm entado, muchas grandes
empresas se han decidido por adquirir m arcas que ya existen, en lugar de crearlas. Otras
ahorran dinero copiando a la competencia o reviviendo antiguas marcas.
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GENERACION DE IDEAS

El desarrollo de nuevos productos principia con la generacion de ideas, es decir, con la
busqueda sistematica de ideas para nuevos prod uctos. Es tipico que una com paiiia genere
muchas ideas para dar con la buena. Dicha busqueda debe ser sistematica, mas que fortuita,
pues de lo contrario, la em presa podria encontrar muchas, pero no adecuadas para su giro.
Una compaiiia gasté mas de un m illon de ddlares en la in vestigacion y desarrollo de un
nuevo producto que los altos ejecutivos rechaza ron porque no querian dedicarse a ese tipo
de negocio.

Este error puede evitarse sise definen cuid adosamente las estrategias de desarro llo de
nuevos productos. Es necesario determ inar qué productos y mercados subrayar; qué desea
la compaiiia de dichos productos, flujo de efectivo, participacion en el m ercado, etc.; qué
tanto esfuerzo se dedicara al desarrollo de productos originales, a cambios en los productos
que ya se tienen y a imitaciones de productos de la competencia.

DESARROLLO DEL PRODUCTO

Si el concepto del producto pasa la prueba comercial avanza hacia la etapa de desarrollo del
producto, durante la cual, el departam ento de investigacion y desarrollo o el de ingenieria
transforman dicho concepto en un producto fisico.

Hasta ese momento, sélo hay una descripci 6n verbal, un esquem a, o quiza un m odelo a
escala. No obstante, este paso exige una gran inversion, pues de mostraré si la idea puede
transformarse en un producto factible.

El departamento de investigacion y desarrollo realizard una o m &s versiones fisicas del
concepto de producto, y espera encontrar un prototipo que satisfaga los siguientes criterios:
1) los consumidores ven en €l las caracteristicas clave descritas en la formulacion
del concepto de producto
2) Se desempeiia adecuadamente en el uso normal
3) Su produccién va de acuerdo con los costos presupuestados.

El desarrollo de un prototipo exitoso puede llevar dias, semanas, meses e incluso anos; debe
cumplir con as caracteristicasd e funcionalidad exig idas ytam bién presentar las
caracteristica psicologicas esperadas.

Una vez listos, los prototipos deben ponerse  a prueba. Las pruebas de funcionalidad se
llevan a cabo bajo condiciones de  laboratorio y de campo para asegurarse de que el
desempefio es seguro y efectivo.

PRUEBAS DE MERCADO

Si el producto pasa las prueba s de funcionalidad y del consum idor, el siguiente paso es
probarlo en el mercado. Las pruebas de mercado constituyen la etapa en que el producto y
el programa de mercadotecnia se introducen a un ambiente de mercado més realista.

Estas pruebas permiten que el m ercadodlogo experimenta con la com ercializacion, detecte
posibles problemas y retina mas informacion antes de hacer el gran gasto de la introduccion
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en si. El objetivo basico de esta etapa es probar el producto mismo en situaciones reales de
mercado, pero también permite que la com pafiia ponga a prueba su program a global de
mercadotecnia su estrategia de posicionam iento, publicidad, distri bucion, fijacion del

precio, marca y empaque, y niveles de presupue sto. La empresa utiliza estas pruebas para
enterarse de la reaccion de consum idores y distribuidores ante el m anejo, uso y recom pra
del producto.

La cantidad de pruebas de m ercadotecnia necesaria varia con cada nuevo producto. Como
los costos podrian ser enorm es y las prue bas llevar mucho tiempo que la com petencia
aprovecharia, si el costo del desarrollo e introduccion de un produ cto es bajo a los
administradores confian ya en el éxito del producto.

COMERCIALIZACION

Las pruebas de mercado proporcionan a los adm inistradores la informacidon necesaria para
tomar la decision final sobre el lanzam iento de un nuevo producto. Si la com paifiia avanza
hacia la comercializacion- introduccion de nue vo producto al m ercado — enfrentara altos
costos. Tendra que construir o rentar instalac iones para la produccion, y si se trata de un
nuevo producto de consum o empacado, tendra que invertir entre $10 m illones y 100
millones de délares en publicidad y promocion s6lo durante el primer afio.

Para lanzar un nuevo producto, la empresa debe tomar 3 decisiones:
(Cuando?

Lo primero es decidir si es el m omento de introducirlo al mercado si pu ede mejorarse atin
mas podria ser lanzado el afo siguiente. Si  la economia no pasa por un buen m omento,
quiza la empresa decida esperar.

 Donde?

La compaiiia debe decidir si lanza su nuevo producto en un solo lugar, en una region o
varias, en el m ercado nacional o el internac ional. Pocas empresas tienen la co nfianza,
capital y capacidad para introducir nuevos productos en todo el pais.

LA quién?

Dentro de su programa de expansioén de mercados, la compaiiia debe dirigir su distribucion
y promocion a los mejores prospectos; ya cuenta con un perfil de los mejores, pero ahora
debe afinar su identificacion de m  ercados y buscar especialm ente a los adoptantes
tempranos, los usuarios mas constantes y los lideres de opinion.
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VIl.- CRITERIOS DEL FABRICANTE PARA NUEVOS
PRODUCTOS

Deberia haber una dem anda adecuada del mer cado. Este es sin duda el criteriom  4s
importante que ha de aplicarse al producto propuesto.

El producto necesita ser com patible con las normas ambientales y sociales actualmente en
vigor.

El producto debera encajar dentro de la es tructura presente de mercadotecnia de la
compaiiia.

Un nuevo producto serd acogido con una actitud mas favorable por parte de la gerencia, si
encaja dentro de las actuales instalaciones de produccion, su poder de mano de obra y las
posibilidades de la empresa.

El producto ha de ser idoneo desde el punto de vista financiero
No deben haber objeciones legales. Hay que ha cer solicitudes de patente, la etiqueta y el
empaque deben cumplir con as normas, etc.

Los gerentes de la com pania deben tener el tiempo y la capacidad de ocuparse del nuevo
producto.

El producto ha de corresponder a la imagen de la compafiia y a sus objetivos, una firma que
d¢ preferencia a productos de bajo precio y de gran rotacion no debe norm almente agregar
un articulo que denote prestigio o estatus.
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CAPITULO 2 “PRECIO”
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|.- INTRODUCCION.,

Todas las empresas que persiguen benefi cios y numerosas entidades no lucrativas
fijan precios a sus productos y se rvicios. A lo largo de la historia, el precio a representado
un papel importante en la eleccion de los consum idores y estos se han fijado a través de un
proceso de negociacion entre compradores y vendedores, proceso que hoy en dia aun se da
en los paises mas pobres y entre los grupos de menores ingresos. Los vendedores pedian un
precio mas alto del que en realidad esperaban percibir y los compradores ofrecian un precio
mas bajo del que estaban dispuestos a pagary a través del regateo se llegaba a un precio
mas om enos aceptable para am bas partes. Sin embargo, ciertos factores d istintos del
precio se han convertido en determ inantes a la hora de explicar la eleccion del comprador
en las ultim as décadas. Sin e mbargo, el precio es alin considerado ~ como uno de los
elementos mas importantes que condiciona la cuota de m ercado delaem presa ysu
rentabilidad.
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Il.- EL PRECIO

Sin duda, mucha de las dificultades relacionadas con el establecimiento del precio parten de
un hecho muy sim ple. Con frecuencia no sabemos el significado de la palabra precio aun
cuando se trata de un co ncepto que resulta muy facil de definir en términos familiares. En
la teoria econdmica aprendemos que el precio, valor y utilidad son conceptos relacionados.

e Utilidad: Atributo de un articulo que lo hace capaz de satisfacer una necesidad.

e Valor: Grado de utilidad o aptitud de la s cosas para satisfacer las necesidades o
proporcionar bienestar o deleite.

e Valor: Estimacion psicologica que el indiv iduo hace de la utilidad que percibe de
una cosa.

e Precio: Valor expresado en términos de unidades monetarias.

Sin embargo, los problemas practicos surgen al intentar dar una definicion del precio que
exprese simplemente el precio de una unidad de producto. Con relacion a este problem a se
propone la idea de considerar al precio com o el punto que iguala el valor m onetario de un
producto para el com prador con el valor de realizar a tran saccion para el vendedor. No
obstante, tal y com o se menciond en el apar tado anterior, desde el punto de vista del
comprador, hay que tener en cuenta que el pr ecio no es sélo el valor m onetario pagado por
un bien o un servicio, sino tam bién todo un conjunto de esfuerzos desarrollados, molestias
e incomodidades sufridos y el tiempo que el ~ comprador debe invertir para obtener la
satisfaccion de su necesidad. El precio para el comprador, en definitiva, es el valor que da a
cambio de la utilidad que recibe.

El precio es el tnico elem ento de la m ezcla de Mercadotecnia que proporciona ingresos
pues los otros componentes tinicamente producen costos Los errores mas frecuentes son los
siguientes:

e Precio demasiado orientado a los costos.

e No se revisa con suficiente frecuencia pa ra tener en cuenta los cam bios producidos
en el mercado.

e Se fija con independencia del resto de las variables de la mezcla de mercadotecnia,
sin considerar que es u n elemento clave en la estrateg ia de posicionamiento del
mercado.

e No varia lo suficiente para los distintos productos y segmentos del mercado.
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lll.- IMPORTANCIA DEL PRECIO.

Los consumidores captan de una forma directa y clara las modificaciones en precios
y su reaccion sera inm ediata frente a las variaciones propuestas. En este sentido, se podria
afirmar que el precio es el m 4s importante frente a las variaciones propuestas. En este
sentido, se podria afirm ar que el precio eslam &s importante de las variables de la
mercadotecnia, controlable por la empresa. Si n embargo los estudios empiricos sobre el
comportamiento de las em presas no confir man claramente esta afirm aciéon ya que la
informacion, aparentemente contradictoria, proviene de la di ferente importancia que puede
tener la variable precio en los diversos s ectores y segun la posicioén que la em presa ocupe
en el mercado.

En algunos casos, puede existir un precio fijado por el mercado y al que debera adaptarse la
empresa. Este seria el supuesto clasico de  competencia perfecta, en el que el m ercado
impone su precio a compradores y vendedores, haciendo inutil cualquier politica de precios
que no sea la aceptacion del propuesto por el  mercado; la intervencion del Estado en la
economia origina que algunos productos tengan sus precios fijados o autorizados por el
Estado; también existen acuerdos, tacito s o implic itos por lo general, que excluy en la
utilizacion de los precios com o variables competitivas. En todos estos casos se excluye la
utilizaciéon de la variable pr ecio como instrumento de la acciéon de Marketing, lo que
vendria a explicar la reducida importancia que se adjudicaria a esta variable por parte de
dichas empresas. Sin embargo, existe aun un gran nim  ero de e mpresas que, por no
encontrarse en alguno de los supuestos anterior es, pueden utilizar la variable precio como
un elemento de accion comercial. Por ejem plo, al no ser idénticos los productos que
compiten en el m ercado, la diferencia de ca lidad existente entre e llos pueden justificar
diferencias en los precios. En este sentido  Kotler, en su lib ro “Marketing management”,
sugiere que existen nueve posibles estrategias precio—calidad que plasma en el siguiente
cuadro.

Precio
Alto Medio Bajo
S 1 2 3
S Alta Estrategia de carestia  Estrategia de alto Estrategia de maximo
°
o valor valor
o
% 4 5 6
S Media Estrategia de Estrategia media Estrategia de buen
©
2 sobreprecio valor
3]
@) 7 8 9
Baja Estrategia de ruptura  Estrategia de falsa Estrategia barata
economia
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Las estrategias 1, 5, y 9 pueden coexistir en un mismo mercado, al dirigirse a segmentos de
mercado diferenciados por el interés en precio, en calidad o en un equilibrio calidad-precio.

Las estrategias 2,3 y 6 sonat aques competitivos frente a las empresas situadas en la
diagonal, al ofrecer en idénticas condiciones de calidad un precio sensiblemente inferior.

Las estrategias 4, 7 y 8 consisten en sobre valo rar el producto respecto a su calidad. Estas
estrategias son a medio plazo descubiertas por los clientes, que iran abandonando la compra
de lamarca, y por ello suelen ser rechaz adas y por eso suelen ser rechazadas por los
directivos comerciales.

Las decisiones sobre precios deben subordinarse, en primer lugar, a los objetivos de la
politica comercial de la em presa, y en tltimo term ino a los objetiv os generales de la
empresa. A la hora de determ inar la politica de precios influye de forma funda mental el
objetivo de m aximizacion del ben eficio, pero también actian factores tales co mo el
prestigio, la responsabilidad social, imagen de la empresa y del producto, estabilidad de los
precios, obtencidon de un objetivo dadoder  entabilidad de la inversion, alcanzar una
determinada cuota de mercado etc.

Ademas de todo lo dicho con anterioridad, el precio, para los respons ables de Marketing,
tiene una gran importancia debido a diversas razones tales como:

1. Es un instrum ento a corto plazo conel que se puede actuar con una rapidez y
flexibilidad superior a la de otros instrum entos del Marketing ademas de tener unos efectos
inmediatos sobre las ventas y beneficios.

2. Poderoso instrumento competitivo enunm ercado enel quee xistan pocas
regulaciones. No obstante, su utilizaci  6n puede volverse un instrum  ento altamente
peligroso ya que una extrema competencia en precios puede llegar a una situacion en la que
nadie sale ganando (sélo el consumidor).

3. Unico instrumento que proporciona ingresos ya que los restantes instrum entos de
Marketing suponen un gasto. No obstante, y au nque estos instrumentos contribuyen a que
el producto se demande y sea vendido, los resultados en las variaciones del precio son m as
faciles de cuantificar y son un determinante directo de los beneficios.

4. Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consum idor o usuario. El
precio debe estar adecuado al valor percibido po r el consumidor, pero la sensibilidad al
precio y la importancia asignada al mismo por el consumidor no siempre son constantes ya
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que depende de la etapa econdmica en que nos encontremos, siendo en épocas de recesion o
inflacion donde el precio se convierte en un poderoso instrumento de accidon comercial.

Por otro lado, las reacciones del m ercado varia ante alzas o bajas de los precios. Una
elevacion del precio resulta casi siempre impopular aunque a veces produce el efecto
contrario si el mercado estima que el precio va ha seguir subiendo. Por el contrario, aunque
una disminucion del precio generalm ente es bien acogida, no siempre estim ula ala
demanda ya que puede ser interpretada com o el inicio de nuevas bajadas o la dism inucion
de calidad.

5. Unica informacion disponible en m uchas decisiones de compra, convirtiéndose e n
un valioso indicador de la cali dad del producto, del prestigio o imagen de la marca o de la
oportunidad de compra.
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IV.- FACTORES A CONSIDERAR EN LA FIJACION DEL
PRECIO.

A pesar de la rapidez con la que se puede  actuar sobre el precio y las inmediatas
repercusiones que esas modificaciones tienen sobre nuestra cuenta de resultados, la fijacion
de este no resulta facil ni mucho menos puede ser arbitraria ya que sobre €l actian una serie
de factores condicionantes que restringen y limitan las alternativas posibles en la fijacion de
precios. Entre los factores condicionantes mas importantes podemos destacar:

1 MARCO LEGAL.

Este marco legal puede regular los lim ites dentro de los cuales debe moverse los precios a
pagar por los productos ofrecidos por la em presa. Aunque en una econom ia de mercado
existe, por lo general, libertad en la fijacién de precios, alguno de ellos estd regulados y su
modificacion requiere la autorizacion administrativa correspondiente.

En relacién con este tem a podemos mencionar la ley para regular casos especificos de
transacciones econdmicas. Asi, por ejemplo, muchas empresas y en particular las dedicadas
a las ventas al detalle, reducen de m anera temporal los precios de unos cuantos articulos
para atraer a los consumidores. Esta estrategia de precios y de promocion sirve para inducir
a la compra de los articulos a los que se reduce el precio a los que se denominan “gancho”.

De acuerdo con ellas, el comerciante tiene prohibido vender un articulo en un precio menor
que su costo de factura, incluyéndole flete, mas un nivel de utilidad bruta dado.

2 MERCADO Y COMPETENCIA.

Mientras la demanda de mercado constituye un tope para la fijacién de precios y los costos
un umbral minimo, los precios de los com petidores y sus posibles reacciones ayudan a s u
fijacion. La em presa necesita av eriguar el p recio ylacalidad delaofertad e cada
competidor. Segun la situacion competitiva en la que se encuentre la em presa, esta tendra
mayor o menor capacidad para modificar sus precios. E n situaciones de m onopolio, la
empresa puede fijar el precio 6ptim o (maximizacion del beneficio o cualquier otro
objetivo), pero en situaciones de mayor com petencia, disminuye la capacidad para fijar el
precio que permite alcanzar los objetivos previstos.

Una vez que la empresa se encuentre al tanto de los precios y ofertas de la com petencia
puede utilizarlas como punto de referencia para orientar su propia politica de precios. Si la
oferta de la em presa es similar a la de su pr incipal competidor, tendrd que fijar un precio
similar al de este o de lo contrario perdera ventas. Si la oferta de la empresa es inferior, esta
no debera cargar m as que el prec io de la competencia. Si por el contrario, la oferta es
superior, la empresa tendra que fijar un precio m ayor que el de la competencia. Debe estar
al tanto, sin embargo, de que los competidores no alteren sus precios como respuesta a las
modificaciones que ella introduce. Basicamente, la em presa utilizara un precio para
posicionar su oferta al mismo nivel que la competencia.
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En nuestra econom ia actual existe una gran  competencia con base en el precio. Las
empresas participan en la com petencia basada en el precio, al ofrecer con regularidad los
precios mas bajos posibles. Las em presas pueden, asimismo, usar el precio para competir
en dos situaciones:

¢ Cambio de sus propios precios.- P ueden darse varias situaciones que lleven a una
empresa a modificar sus precios. Si la cuot a de mercado de una e mpresa se ve reducida
debido a una fuerte competencia puede, al principio, reducir el precio, pero a la larga, la
mejor opcidn puede ser m ejorar su programa de mercadotecnia en lugar de confiarse a la
reduccion de precios, ya que estas solo es r ecomendable utilizarlas, de forma temporal,
para corregir desequilibrios de inventarios o para lanzar nuevos productos.
Desde el punto de vista del vendedor, la gran desventaja de la reduccion del precio es que
los competidores toman represalias de modo que el resultado final puede ser el inicio de
una guerra de precios. Para ev itar esto, los vendedores trataran de evitar la competencia
basada en precios porque si uno reduce los suyos, el resto tendra que seguir su ejemplo.

¢ Reaccion a cambio de precios de los competidores.- Cualquier empresa puede suponer
que sus co mpetidores modificaran sus precios. Como consecuencia, todas las em presas
deberan estar preparadas para reaccionar ante posibles bajadas de precios, principalmente,
pues en el caso de subidas el no reaccionar a tiempo no es tan perjudicial.

De acuerdo con esta estrategia, los vendedor ~ es mantienen estables sus precio s. Sus
esfuerzos por mejorar su posicion en el mercado los realizan actuando sobre otros aspectos
del programa de mercadotecnia, es decir, el ve ndedor estard interesado en incrementar sus
ventas sin disminuir el precio. Para ello utilizara m étodos alternativos como pueden ser el
de promocidn y el de diferenciacion del producto. En los tltimos afios, ademads, a aparecido
el uso de cupones comerciales como método de atraccion de la clientela, los cuales se basan
en cambiarlos por obsequios o dinero en m etalico o descuento en futuras com pras del
producto.

Tras haber determ inado su estrategia de pr ecios, las em presas pueden desear elevar o
reducir los precios. Varias s ituaciones pueden inducir ala empresa a reducir su precio,
aunque ello sea susceptible de provocar una guerra de precios:

a) Exceso de capacidad.
b) Cuando se produce un descenso en la cuota de mercado.
c) En un intento de dominar el mercado mediante costos mas bajos derivada de

unos mayores volimenes de produccion.

Estas estrategias, no obstante, llevan asociados elevados riesgos a los que debe hacer frente
una empresa si opta por su aplicacion, estos riesgos pueden ser:

a) Imagen de baja calidad.

b) Cuota de mercado fragil. Un precio bajo conseguird una cuota de mercado
importante pero no la fidelidad del mismo.

c) Riesgo de subsistencia. Los competidores que fijan los precios mas altos del
mercado tienen un gran margen para reducir los precios.
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Por otro lado, muchas empresas necesitan elevar sus precios sin ignorar que su increm ento
har4 que los consumidores, distribuidores y fuera de venta se resientan. Pero una subida de
precios con éxito puede increm entar los beneficios de forma considerable. Una situacion
que provoca increm ento en los precios es la  inflacion de costos. Una elevacion en los
costos, si no va seguida de un increm ento de la productividad, puede reducir los m argenes
de beneficio y conducirala empresa a subidas de precios periddicas. Otro factor que
condiciona la subida de precios es el ex ceso de demanda. Cuando una empresa no puede
atender a todos sus clientes, puede elevar sus precios, ignorando a una parte de los mismos
o hacer ambas cosas.

La empresa también puede decidir increm entar el p recio considerablemente de form a
repentina o paulatinamente durante varias ve ces a lo largo del tiem po. Generalmente, los
consumidores prefieren pequenos increm entos sucesivos en los precios a increm  entos
repentinos y elevados. L as empresas deben, ante todo, evitar proporcionar una im agen de
inflar continuamente los precios pues los  clientes tienen buena m emoria y cuando el
mercado se estabilice pueden castigar a esta empresa. Existen otras formas de responder a
costos altos o a la demanda sin tener que elevar los precios. Algunas de estas posibilidades
de actuacion son las siguientes:

1. Reduccion de la calidad del producto.

Sustitucion por otros materiales o ingredientes mas baratos.
Reduccion o eliminacion de atributos funcionales para reducir el costo
Reduccién o eliminacion de servicios afiadidos al producto.

Utilizacion de materiales de envases y embalajes mas baratos.

S kR

Reduccion del nimero de tamafios y modelos ofrecidos.
7. Creacion de nuevas marcas mas economicas.

Cualquier modificacion en los precios puede af ectar al com portamiento de los clientes,
competidores, distribuidores y proveedores e incluso impulsar al gobierno a tomar medidas.
Los consumidores no s iempre hacen una interpretacion u niforme ante los cam bios de
precios. Una reduccion en los m  ismos puede interpretarse como el inic io de f uturas
reducciones con lo que merece la pena esperar, la empresa pasa por m omentos delicados,
que el producto tiene algiin defecto o que la calidad del mismo es inferior.

Del mismo modo, un incremento del precio, que suele afectar negativamente a las ventas,
puede ser interpr etado de forma positiva por los consum idores. Esto sucede cuan do el
producto tiene una excelente aceptacion, cuando existe una buena relacion calidad-precio o
cuando el vendedor se encuentra anim oso por obtener beneficios y fi ja el precio m dximo
que el mercado esta dispuesto a pagar. Adem 4s ciertos compradores no se interesan tanto
por el precio del producto como por los costos totales por adquirirlos, utilizarlo y pagar los
servicios adicionales a lo largo de su vida til. Un vendedor puede fijar un precio mas alto
que eldelacom petencia yenc ontrarse en una m ejor situacidon competitiva, silos
consumidores se convencen de que los costos a lo largo de la vida del producto van a ser
mas bajos.
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Los competidores reaccionaran probablemente si el nimero de empresas en el mercado es
reducido, el producto es homogéneo y los consumidores estan suficientemente informados.
La reaccion de los competidores puede ser una modificacion de los precios al cons iderar
estos que cada modificacion del precio es un re to al que debe responder seglin sus propios
intereses. Para ello podria analizarse la situacion financiera del competidor, a través de sus
ventas recientes, de su capaci dad productiva, de la fidelidad de los consum idores y de los
objetivos de la em presa. Siel competidor persigue un objetivo de cuotade m  ercado,
seguramente también modificara el precio, si lo que persigue es m aximizar sus beneficios,
puede reaccionar mediante otra estrategia como por ejemplo incrementar el presupuesto de
publicidad o mejorar la calidad del producto. El reto es intentar adivinar la que persigue el
competidor utilizando para ello fuentes de informacidn tanto internas como externas.

3 OBJETIVOS DE LA EMPRESA.

Los objetivos de la empresa son uno de los  elementos mas importantes a considerar a la
hora de establecer el precio siendo, adem 4s, la base para la for mulacion de las estrategias
de mercadotecnia. Una em presa puede perseguir gran variedad de objetivos tales como
beneficios, participacion en el m ercado, recuperacion de inversiones, rentabilidad etc.
Intentando, en todo caso, alcanzar varios simultaneamente y no uno soélo.

Sin embargo, a pesar de lo ldgico que pueda parecer, muy pocas empresas establecen con
plena conciencia sus m etas o form ulan de manera explicita sus objetivos en el
establecimiento del precio. Las metas principales en el establecim iento del precio estan
orientadas hacia las utilidades, las ventas o el mantenimiento de una situacion dada. De
acuerdo con este criterio, pueden agruparse de la siguiente manera:

e Orientadas a las utilidades, para:
0 Alcanzar el rendimiento propuesto a la inversion o sobre las ventas netas.

0 Alcanzar utilidades maximas.

Orientadas a las ventas para:

o Aumentar las ventas.

0 Mantener o aumentar la participacion en el mercado.
¢ Orientadas al mantenimiento de una situacion para:

0 Estabilizar los precios.

0 Enfrentarse a la competencia.

4 EFECTO DE LAS ELASTICIDADES CRUZADAS

Cualquier modificacion en el precio de un producto o servicio puede alterar la demanda de
otros de la gam a de productos ofertados. Este fenémeno, conocido com o elasticidad
cruzada de la demanda, se produce cuando existe una relacion de complementariedad o de

Samuel E. Garcia Villa
33



EL PLUSVALOR COMO ELEMENTO DECISIVO PARA EL CONSUMIDOR

sustitucion entre los productos. La elasticida d cruzada serd negativa entre los productos
complementarios y positiva entre los sustitutivos.

V.- METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

METODOS BASADOS EN EL COSTO.

Son los métodos que se consideran mas objetivos y justos y tienen un fuerte arraigo cultural
y social. Consisten fundamentalmente en la adiccion de un margen de beneficio al costo del
producto. Una politica de precios basada en es tos métodos fijara precios distintos a los
productos de acuerdo con los costos de produccion y venta requeridos, lo que a simple vista
puede parecer correcto y justo.

Esta forma de fijar los precios llevaauna  vision dem asiado estrecha del concepto de
producto, que lo contempla com o la suma de partes componentes sin tener en cuenta los
beneficios que el producto, en su totalidad, repor ta al comprador ni lo que esta dispuesto a
pagar para conseguirlo. De todos modos, la  decision del vendedor sobre que productos
fabricar y en que cantidades de pende criticamente de su costo de produccion. Los m étodos
basados en el costo pueden clasificarse en dos modalidades bésicas:

e Método del costo mas margen.

Consiste en afiadir un m argen de beneficios al costo total unitario del producto. El costo

total unitario se calcula sumando al costo variable los cost os fijos totales divididos por el
nimero de unidades producidas, T ambién puede calcularse el margen sobre el precio en
lugar de sobre el costo del producto.

e M¢étodo del precio objetivo.

Trata de fijar el precio q ue permite obtener un beneficio o volumen de ventas dados. Para
su determinacién puede utilizarse el anélisis del punto muerto o del umbral de rentabilidad
que consiste en calcular la cantidad del producto que ha de venderse a un determ inado
precio para cubrir la totalidad de los costos fijos y variables incurridos en la fabricacion y
venta del producto.

Los beneficios son el resultado de restar los co stos totales de los ingresos totales. El punto
en el que se igualan los ingr esos con los costos totales de termina el nimero de unidades
vendidas que hace cero el beneficio obtenido. A partir de este punto, comienzan a generarse
beneficios. Por debajo se incurrira en pérdidas . Para determinar el volumen de ventas del
punto muerto en el que los ingreso s (I) y los costos to tales (CT) coinciden, se igualan
ambas funciones:
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[=CT =»Precio de venta * volum en =costos fijos totales + (costos variables unitarios)
(volumen de ventas)

METODOS BASADOS EN LA COMPETENCIA.

Este método considera que los precios de una em presa se determinan en relacion s6lo con
los precios de los competidores. El precio del vendedor puede fijarse del mismo modo, por
encima o por debajo del prevaleciente en el mercado. En algunas circunstancias, la gerencia
puede decidir que el precio que se fije a su producto sea el mismo que el de la competencia.

Una empresa se inclinard por este método cuando el mercado sea de intensa competencia y
los productos de la empresano se diferencien de m anera notable de los consum idores,
condiciones de mercado que son paralelas a las que se encuentran en competencia perfecta.

Este sistema se utiliza también cuando existe un nivel de precios tradicional o “esperado”

El agudo desplome de 1os ingresos que ocurre cuando el precio se eleva por encim a del
nivel acostumbrado indica que el vendedor debe enfrentarse a una demanda desviada, es
decir, el ingreso total disminuye cada vez que el precio se incrementa. El precio esperado es
solido, y en consecuencia, la reduccion del precio no aum enta las ventas en for ma
considerable, o cuando m enos, no lo suficiente para compensar la perdida en el ingreso
promedio.

Aun cuando pueda parecer extraio, con frecuen cia se utiliza el m ismo método para el
establecimiento de precio cuando el m ercado se encuentra dom inado por unos cuantos
vendedores (oligopolio). Los productos de todas las em presas son muy sim ilares y la
demanda es, por lo comun, rigida. La curva de la dem anda que corresponde a cada
vendedor en una situacion oligopolista es desviada, como se comento en el caso anterior.

Para lograr el m aximo de utilidades, el co merciante en un m ercado oligopoélico debe fijar
sus precios de acuerdo con el m ercado pues vender por encima del precio del m ercado
redundaria en una dram atica relacion en el ingreso total, debi do a que la curva de ingreso
promedio es muy elastica. Si el co merciante opera para reducir el precio por debajo del
precio del mercado, sus competidores responderian de inm ediato, de modo que si no lo
hace, quien reduzca sus precios disfrutaria de un aum ento importante de sus ven tas. Al
tomar medidas defensivas, los competidores ha rian reduccion es s imilares en sus precios,
con el resultado neto final de que se estableceria un nue vo precio de m ercado a un nivel
inferior, manteniendo cada uno de los com erciantes la misma participacion en el m ercado
que tenian en un principio pero con un nivel de ingresos unitario reducido por el m onto de
la disminucion en el precio.

En realidad, la guerra de precios es ¢ on frecuencia provocadaen una situaciond e
oligopolio porque no es posible controlar de m anera absoluta a todos los vendedores del
producto. El método de establecimiento de precios para enfrentar la competencia es muy
sencillo, una empresa determina cual es el precio prevaleciente y después de dejar un
margen para los acostumbrados margenes de utilidad bruta de los intermediarios, alcanza su
propio precio de venta.

Una variable del precio establecido con base en el que prevalece en el m ercado es fijar el
precio en un punto inferior al de la competencia. Este método es propio de las tiendas de
descuento que ofrecen servicios mas restringidos y que operan de acuerd o con el principio
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de margenes de utilidad bruta reducidosy de grandes volumenes. Estas tiendas, por lo
general, fijan precios entre 10% y 30% por debajo del precio de venta sugerido, o del precio
que aplican los comerciantes al detalle que prestan toda la gama de servicios.

Los fabricantes, o los com erciantes al detalle, en algunas ocasiones, fijan sus precios por
encima de los de la competencia. Por lo genera 1, puede adoptarse la medida de establecer
precios por encima de los del m ercado, sin que la cuanta de resulta dos se vea afectada
negativamente, s6lo cuando el producto esta cl aramente diferenciado de la com petencia o
cuando el vendedor ha adquirido un cierto prestigio en su area.

METODOS BASADOS EN EL MERCADO O LA DEMANDA.

Los métodos basados en el m ercado tienen una fundamentacion subjetiva. Como se ha
indicado anteriormente, el valor percibido de un producto por el consumidor marca el limite
superior del precio. Sin embargo, esta per cepcion del valor de la satisfaccion obtenida
honesta exenta de la apreci  acién que el consum idor también hace de los costos
incorporados al bien o servicio adquirido, por el fuerte arraigo cultural y social de los
métodos de fijacion de precios basados en los costos.

Este método para la determ inacion del precio resulta, en consecuencia, el m as adecuado
para las compaiias que tienen como meta el logro de las utilidades m 4ximas mediante el
establecimiento de un precio adecuado. En los métodos basados en el mercado, los precios
se fijan considerando la psicologia del consumidor o teniendo en cuanta la elasticidad de la
demanda de los distintos segmentos del mercado. En el primero, se basan las estrategias de
precios psicoldgicos, y en el segundo, las es trategias de precios diferenciales o de
discriminacion de precios.

Al estudiar la demanda debemos distinguir entre la curva de la demanda y la que considera
a toda la industria. En teoria, cuando una empresa opera en un m ercado de competencia
perfecta, su curva de demanda es horizontal al precio de mercado. Es decir, un vendedor no
tiene control sobre el precio y la totalidad de su produccion puede venderse a precio de
mercado. Sin em bargo, la industria com o un todo tiene una curva que se desliza hacia
abajo, es decir, la industria puede vender mas unidades a precios bajos que a precios altos.
Mediante la diferenciacion de sus productos, una empresa adquiere cierto control sobre sus
productos. De esta m anera, una empresa en competencia monopolista tiene una curva de
demanda descendente, atrae a algunos compradores a precios elevados, pero para ampliar el
mercado y vender a mas personas debe reducir su precio. El andlisis de la of erta y la
demanda como base para la fijacion de pr  ecios ha sido objeto de un uso lim itado. El
analisis de la oferta y la de manda puede usarse para estudiar el m ovimiento de los precios
pasados, pero no sirve com o una base practi ca para la fijacion de precios segiin algunos
empresarios. Por fortuna, el conocimiento de la gerencia acerca de los costos y la demanda
esta mejorando.
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VI.- ESTRATEGIAS DE PRECIOS.

La estrategia de precios ha de contribuir a conseguir los objetivos de la empresa (beneficio,
penetracion, imagen, etc.) y ha de tener en cuanta el tipo de producto, lineas existentes,
competencia y, en general, lo s factores que condici onan la fijaciéon de precios. Pero
también ha de considerarse la novedad del produ cto. No es lo mismo disefiar una estrategia
de precios para un producto establecido, ampliamente utilizado en el m ercado y con una
competencia consolidada, que formularla para un producto nuevo que se acaba de lanzar al
mercado. En general, cuanto m 4s innovador sea el producto mayores serdn las alternativas
de precios y la sofisticacion de la estrategia disefiada.

La decision sobre un precio determ inado para un producto, sea cual fuere el procedim iento
seguido en su determ inacidn, se enmarca dentro de la estrategia com ercial de la empresa.
Por ello, es frecuente que los precios se m odifiquen para ajustarse tanto a los objetivos
perseguidos como para responder a un ento rno competitivo cambiante. En este epigrafe se
analiza un conjunto de estrategias de precios utilizadas frecuentemente por las empresas, en
un intento de elaborar una tipologia de las mismas.

Las estrategias de precios pueden ser clasific adas segun el objetivo que persiga la empresa
respecto a la posibilidad de conseguir de terminadas economias, modificando sus precios
segun los siguientes criterios:

e Estrategia de precios para productos nuevos. Cuando el producto se encuentra en las
primeras fases del ciclo de vida.

o Estrategias de precios psicoldgicos. Se fundamenta en el modo en el que el mercado
percibe los precios y la asoc iacion que el consum idor hace de los mismos con las
caracteristicas del producto.

e Precios diferenciales. Cuando una m isma marca se vende a precios diferentes a los
mismos clientes.

e Precios competitivos. Cuando los precios se ajustan para aprovechar un a
determinada situacion competitiva.

e Precios paraunalineade  productos. Cuando los precio s tienen en cuenta la
relaciones de produccion o ve nta que existen entre las di ferentes marcas de una
misma linea de producto.

En el disefi o de estas estrateg ias de precios es una tarea im portante y com pleja de la
direccion de Marketing. En su formulaciony ~ desarrollo han de te nerse en cuenta los
siguientes criterios de evaluacion:

a) Objetivos de la empresa. La estrategia de precios ha de contribuir a la rentabilidad a
largo plazo de la linea de productos, lo que implica la determinacién de un equilibrio entre
los precios de cada producto que componen las lineas.
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b) Flexibilidad. La estrategia de precios debe ser capaz de adaptarse a los ca mbios del
entorno.
C) Orientacion al m ercado. La estrategia de precios debe tener en cuenta los

comportamientos, habitos, tendencias, necesidades y demanda del m ercado a fin de
conseguir una imagen favorable de la empresa y reforzar la lealtad del cliente a largo plazo.

Por otra parte, los consumidores no se comportan de forma homogénea en el mercado y se
pueden diferenciar segmentos cuyo com portamiento puede afectar a los precios. En este
sentido son relevantes los siguientes segmentos:

e Algunos consumidores valoran fuertemente el costo de oportunidad de su tiem po y
no estan dispuestos a obtener una gran in formacion sobre los diferentes precios que
pueden existir en el mercado, prefiriendo comprar sin toda la informacion.

e Otros consumidores, por el contrario, s on muy sensibles al precio, y prefieren
aplazar la compra en espera de mejores precios.

e Ademas, todoslosco nsumidores hacen frente a un conjunto d e costosd e
transaccion, como costos de desp lazamientos, riesgo de compra, costo de capital,
costos de almacenamiento, costo de cambio de marca, etc.

CARACTERISTICAS OBJETIVOS DE LA EMPRESA
DE LOS | Aprovechar los Aprovechar la Equilibrar los precios
CONSUMIDORES diferentes  segmentos \prove . de la linea de
. situacion competitiva
de consumidores productos
Valoran el costo de|Descuentos  aleatorios | Precio como indicador Precios de imagen
oportunidad del tiempo | (ofertas) de calidad &
g Precio de penetracion Precios conjuntos:
M . .| Descuentos  periddicos .
uy sensibles al precio . Precio para aprovechar = Paquete
(rebajas) Lo .
curva de experiencia =  Prima o recargo
Todos tienen costos de | Descuentos en segundos | Diferenciacion . .
g , Precios complementarios
transaccion mercados geografica
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CAPITULO 3 “PLAZA”
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|.-INTRODUCCION.

La plaza o los Canales de Distrib uciéon son el conjunto de em presas o individ uos que
adquieren la propiedad, o participan en su transferencia, de un bien o servicio a medida que
éste se desplaza del productor al consumidor o usuario industrial.

Las decisiones sobre el Canal de distribuci 6n o Comercializacion se encuentran entre las
mas importantes que debe tomar la administracion, pues afectan de manera directa todas las
demdas decisiones de Mercadotecnia. La mayor parte de los productores utilizan
intermediarios para llevar sus productos al  mercado y tratar de organizar un canal de
distribucion. La razén del uso del Interm ediarios se explica porque en gran m edida por su
mayor eficiencia para poner los bienes a dis posicion de los m ercados meta. Por medio de
sus contactos, su experiencia, especializacion y escala de operaciones, por lo general ofrece
a la empresa mas de lo que ésta puede lograr por si misma.

Desde el punto de vista del sistema econdmico, el papel de los Intermediarios es
transformar el surtido de los productos de los fabricantes en el surtido que desean los
clientes. Los fabricantes elaboran surtidos limitados de productos en grandes cantidades,
pero los consumidores desean amplios surtidos de productos en pequenas cantidades.

En los Canales de Distribucion, los Interm ediarios compran las grandes cantidades de los
fabricantes para dividirlas en las cantidad es pequefias y los surtidos m 4s amplios que
desean los consum idores. Con ello, desem pefian un papel im portante, pues hacen que
correspondan oferta y demanda.
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.- LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

El uso de canales de distribuc i6n es significativamente mas limitado para los servicios que
para los productos. Tal vez este sea un gran motivo para acelerar la industrializacién de un
servicio.

La agresividad de la com petencia estimula la busqueda de canales al ternativos para la
distribucion de servicios. Pero en el 4rea de servicios publicos, la legislacion o la propia
caracteristica del servicio dificulta la innovacion.

Los Canales de Distribucion son todos los m edios de los cuales se vale la Mercadotecnia,
para hacer llegar los productos hasta el cons umidor, en las cantidades apropiadas, en el
momento oportuno y a los precios mas convenientes para ambos.

Gran parte de las satisf acciones, que los produ ctos proporcionan a la clien tela, se debe a
Canales de Distribucion bien escogidos y mantenidos.

Ademas los Canales de Distribucion aportan a la Mercadotecnia las utilidades espaciales,
temporal y de propiedad a los productos que comercializan.

Tanto los Canales de Distribucion en Mercadotecnia son tan infinitos como, los métodos de
Distribucién de los productos.

En sintesis podemos decir, que los Canales de Distribucion son las di stintas rutas o vias,
que la propiedad de los productos to man; para acercarse cada vez mas hacia el consumidor
o usuario final de dichos productos.

lIl.- LOCALIZACION DEL PUNTO DE VENTA.

Suplir El m ercado significa estar proxi mo al objetivo publico consum  idor. Una
organizacidon que posea su fuerza motriz en la distribucion, puede hasta distribuir servicios
de otras organizaciones para obtener el m  dximo de rendim iento posible de su red de
distribucion.
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IV.- CLASIFICACION DE LA LOCALIZACION DE
SERVICIOS.

1. Localizacion dispersa institucional y operacionalmente:
Los servicios personales y domésticos son los mejores ejemplos de dispersion de servicio.

Esto explica la declinacion de grandes hotel es y el éxito de peque fos hoteles con buenas
opciones de servicio de esparcimiento y turismo.

2. Localizacion dispersa operacionalmente y concentrada institucionalmente:

La sede de una em presa puede estar concentrada, pero su operacion necesita estar dispers a
para facilitar la adquisicidon de un servicio por el consumidor.

3. Localizacion concentrada institucional y operacionalmente:

Ciertas agencias de turism o y de pasajeros aéreos, servicios de consultorios m ¢édicos,
abogacia, tienden a ser concentrad os institucional y operacionalm ente en determ inadas
areas de la ciudad.

4. Localizacion irrelevante:

Hay situaciones en que la movilidad del consumidor permite que ella vaya hasta el servicio
cuya demanda es esporadica y no depende de la facilidad de acceso. Ciertas localizaciones
se vuelven simbolos de status, particularmente en areas de recreacion.
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V.-LOS INTERMEDIARIOS.

Por lo general, los productores o fabricantes, no suelen vender sus productos directamente a
los consumidores o usuarios finales; sino que tales productos discurren a través de uno, o
mas, Intermediarios, los cuales desem pefiaran distintas funciones de Mercadotecnia;
recibiendo sus denominaciones, de acuerdo a tales funciones.

Los Intermediarios son todos aquellos eslabones de la cadena que representa a los Canales
de Distribucion, y que estan colocados entre lo s productores y los consumidores o usuarios
finales de tales productos; afiadiendo a los mismos los valores o utilidades de tiem po, lugar
y propiedad.

Las funciones desem pefiadas por los Interm ediarios resultan de vital im portancia en la
cadena que representa todo canal de Distribucion.

El nimero y clase de Interm ediarios dependera de la clase y tipo de producto, asi como de
la clase y tipo de consum idores o usuarios finales, o sea al mercado, al que va dirigido o
para el cual ha sido concebido tal producto.

Los servicios de los Interm ediarios se carac terizan por hacer llegar los productos a los
consumidores y facilitarles su adquisicion, en alguna forma.

Los Intermediarios se clasifican asi:

Mayoristas
Mercan tiles
Intermediarios Minoristas o Detallistas
Agentes y Corredores

Los Intermediarios Mercantiles (tanto los Mayoristas como los Minoristas), son los que en
un momento dado, adquieren los productos en  propiedad; para luego venderlos a otros
Intermediarios o al consumidor final. También se les llama Intermediarios Comerciales ya
que revenden los productos que compran.

Los Agentes o Corredores jam 4s llegan a ser duefios de los productos que venden; porque
actian en representacion de los productores o de los Intermediarios de tales productos.

Todos ellos colaboran en las actividades de Mercadotecnia, facilitando la adquisicion de los
productos para quienes, en ultima instancia, habran de consumirlos o utilizarlos.

Cabe resaltar que cada intermediario aumenta un cierto porcentaje a los precios de venta de
los productos, en pago de sus servicios.
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VI.-FUNCIONES QUE DESEMPENAN LOS
INTERMEDIARIOS COMO INTEGRANTES DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION.

1- Busqueda de proveedores; ya sean productores, u otros Interm ediarios, de determinados
productos.

2- Busqueda de com pradores, que pueden ser otros Interm ediarios o consumidores finales
de los productos.

3- Procurar y facilitar la confluencia de tales proveedores y de tales consumidores.

4- Acondicionar los pro ductos o requerimientos y necesidades del seg mento de mercado
que los demandaran, conservando un surtido, lo suficientem ente amplio y variado, com o
para satisfacer las necesidades de la mayor cantidad posible de consumidores.

5- Transporte de los producto s a los sitios donde seran requ eridos por los dem andantes; o
sea, agregandoles la utilidad o valor espacial.

6- Conservacion de los productos, hasta el momento en que los requiera el consumidor, con
lo cual le afiade el valor o utilidad temporal.

7- Equilibrio de los precios; procurando ve nder los productos a precios suficientem ente
altos, como para estimular la produccion, y lo suficientem ente bajos, como para motivar a
los compradores.

8- Dar a conocer los productos, sus caracteristicas y bondades ; mediante la publicidad y
promocion de los mismos.

9- Asumir los riesgos de deterioro y obsolescencia.

10- Financiamiento de las compras de la clientela; mediante la concesion de créditos.
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VIl.- EL CANAL DE DISTRIBUCION COMO SISTEMA.

Dentro del marco conceptual de la “Teoria de Sistemas”, el canal de Distribucion viene a
conformar un sistema, dentro de otro sistem a; es decir, que el canal de Distribucion es un
subsistema del “Sistema de Mercadotecnia”.

El Canal de Distribucién como Sistema, es un conjunto de funciones tendientes a llevar los
productos desde el fabricante hasta el consumidor final.

Podemos decir, que las distintas funciones y ta reas que los Interm ediarios realizan en sus
respectivos momentos de comercializacion, vienen a ser co mponente del Subsistema, que
llamamos Canal de Distribucion, y que interactiian en forma concatenada, para facilitar el
traslado sucesivo de los productos, desde que sa le del fabricante a m anos del productor,
hasta que llegan a las manos del consumidor o usuario final.

Cabe resaltar, que todos esto s integrantes que componen el Subsistema de Mercadotecnia,
deben actuar enform a concatenada,de  manera, que no ocurran trabas ni
incompatibilidades, sino mas bien, de forma que las actividades de uno complementen a las
de los otros, para facilitar el flujo de los productos dentro del respectivo canal de
Distribucion; hasta que lleguen a manos del comprador final.
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VIIl.- CONSIDERACIONES PARA ESCOGER LOS
CANALES DE DISTRIBUCION.

La seleccion de los Canales de Distribucion de los productos de los productos es uno de los
retos de m ayor trascendencia, que ha de afrontar la alta Ge rencia, de entre las tanta s
decisiones de Mercadotecnia que habra de tomar con respecto a sus productos.

Sea cual fuere el tipo de Canal de Distribucion escogido, éste debe facilitar, de la m ejor
manera posible, el logro de lo s objetivos fundamentales de la em presa, como es el de
prestar un buen servicio al publico, a cambio de sus ganancias.

En algunas ocasiones, en la seleccion de los Canales de Distribucion para la
comercializacion de los productos priva el criterio de lo que se ha dado en llamar el “Grado
de Exposicion del Mercado”, de los productos, que aspire la e mpresa. En tales casos, se
habla de Tres Grados de Exposicion:

1- Distribucién Intensiva: Por m edio de la cual se exponen los productos en todos los
lugares posibles de com ercializacion. Es el caso de esos tipos de productos que se
encuentran en todas partes, com o: los cigarros, dafinos tanto para la salud com o para el
bolsillo del enviciado. La car acteristica dominante de esta alternativa de Canal de
Distribucion es la omnipresencia de los productos, que se comercializan por tales canales.

2- Distribucion Exclusiva: Se ca racteriza por la concesion de exclusividad de distribucion
del producto a unos pocos distribuidores, co n delimitaciones geograficas; pero con la
condicion expresa de que tales concesionarios se abstengan de vender productos de la
competencia, como ha de esperarse. Esta modalidad ofrece la ventaja d e un control mas
riguroso, de todas las fases de la comercializacion de los productos, ya que suele regirse por
un contrato firm ado al respecto; mediante el cual quedan establecidas las condiciones
generales de los precios, prom ocidon y dem &s condiciones de ventas. Estas condiciones
ayudan a fomentar y mantener la buena im agen del producto, asi co mo el nivel de los
precios, y los margenes de utilidades para la empresa productora y sus distribuidores.

3- Distribucion Selectiva: Combina las ventajas de las dos anteriores, y aunque proporciona
un debilitamiento relativo de los controles que aspira todo productor; también es muy cierto
que reduce los costos de Mercadotecnia de  los productos. Perm ite una penetracion m as
controlada de los m ercados o segm entos de mercado, que en particular interesen a los
productores.

Todas estas alternativas de di stribucion de productos, tienen sus ventajas y desventajas
particulares, por lo que no es posible afirmar de antemano, cual de ellas tres habra de ser la
mas conveniente, apropiada o rentable; pu  esto que ello vendra de acuerdo a las
caracteristicas del producto, y a las variables determinante del mercado, o de segmento de
mercado, a la cual va dirigido el producto.

En todo caso, el grado de exposicion del m ercado debe facilitar al m 4ximo la penetracion
que seaspire del m ercado, conlaa mplitud debida, lam &xima satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, a los més bajos precios y con suficiente rentabilidad.
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IX.- COMPROMISOS CON LOS INTEGRANTES DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION.

En los convenios y contratos, que entre los productores e intermediarios se firmen, habra de
especificarse claramente cuales habran de ser las responsabilidades mutuas, que habran de
asumirse y en qué términos habran de cumplirse cada uno de tales compromisos.

Es decir, que las relaciones entre las partes deben quedar especificadas con toda claridad y
de comun acuerdo, para que sirvan de orie  ntacion y de m edio de verificacion de las
realizaciones.

En tales convenios deberan especificarse Clausulas, tan importantes como las de:

A) Determinacion de los precios, a los cual es habrdn de venderse los productos a los
intermediarios y de ésto s a los cons umidores; con lo cual q ueda asi fijado el m argen de
utilidad.

Desde luego que estos precios habran de fi  jarse, tomando en cons ideracion los costos
operativos de cada uno de los co mponentes de los Canales de Distribucion; de acuerdo al
area geografica y del tipo de mercado que abastecen dichos Intermediarios.

B) Estipulacion de las condicione s generales de ventas; en las cuales se haga referencia a
las formas de pago, los lim ites del crédito, si asi fuere acordado; del mismo modo se
convendrd la forma en que el fabricante o  productor responderd por la calidad de los
productos, defectos de fabricacion, etc.

C) Delimitacion del area geografica de cada componente del Canal de Distribucion, de
forma que los intereses de cada uno de ellos queden garantizados con claridad y sepan hasta
donde pueden extender sus esfuerzos de com ercializacion y que otros no se aprovechen de
ellos, es igual que si se fijaran los lim ites de una parcela de terr eno, de algin Distrito o
Estado.

Esto permite también a cada distribuidor conocer con certeza el lugar donde estan situados
sus mas inmediatos competidores, y hasta don de alcanzan sus derechos e influencias, que
puedan afectarlos.

D) Especificacion d e todos los p ormenores y detalles a que hab ran de aten erse las
relaciones de los productores con sus distribuidores; tales como: Qué tipo de asistencia y de
facilidades proporcionara el productor a los inte grantes de sus Canales de Distribucion; al
igual de cuéles habran de ser las contraprestaciones, que el productor espera recibir de sus
distribuidores, es decir, una explicaciéon minuciosa de todas las condiciones del contrato de
comercializacion y su duracion.
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X.- LAS TENDENCIAS EN DISTRIBUCION

1. TRANSFORMACIONES EN EL SECTOR DE LA DISTRIBUCION.

En los ultimos afos el sector de la distribucién ha sufrido transformaciones:

Desplazamiento de poder del fabricante a la distribucion.

Desarrollo de las grandes superficies (im pacto creciente en todas sus vertien tes de
comercio asociado o integrado).

Desaparicion de tiendas trad icionales. Las que no han desaparecido le haran la
competencia ofreciendo productos especializados.

Concentracion del volumen de ventas en establecimientos de gran tamafio.
Importante desarrollo de la franquicia, sobre todo en los paises desarrollados.

Mutacion répida y profunda en el co ncepto de “familia”. En los tltim os afios han
ido apareciendo unos segm entos de consum idores, los cuales tiene habitos de
consumo muy diferentes con lo que se tendr an que conocer todos los gustos de los
consumidores.

Aceleracion de los cambios por factores politicos
Aparicion y desarrollo de nuevas formulas comerciales
Escala de valores muy diferentes segiin segmentos.

Variacion del reparto del presupuesto familiar anual en bienes y servicios

* Segmento de consumidores, Caracteristicas:

1. Hogares unifamiliares formados por solteros:

- El tamafio de los productos es pequefio o individuales.

- Platos preparados de todo tipo.

2. Hogares unifamiliares formados por viudos y/o consumidores mayores de 65 afos:

- Son fieles a la tienda.
- Tienen mayor tiempo libre.

- Agradecen las intenciones o el trato personalizado.

3. Familia moderna:

- No tienen tiempo de buscar las mejores ofertas y precios.

- Realizaran las compras en grandes superficies, pocas veces y en grandes cantidades.

- Elige una tienda y no cambian facilmente.

- Prefieren ahorrar tiempo.

- Recursos destinados a vivienda, ocio y comida.

- Platos preparados
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- Compra tanto la mujer como el hombre.

- Mayor movilidad en los desplazamientos

2. LA INTERNACIONALIZACION

A nivel minorista, pequefios distribuidores, internacionalizacion poca o m uy escasa
debido a que los recursos financieros no son suficientes.

Concentracion de los paises de origen de la internacionalizacién (Alemania, Franciay
Gran Bretana; Holanda y Bélgica).

* Las razones que llevan a los distribuidores a entrar en otros paises son:
1. Politica de la Union Europea, ya que no existen barreras comerciales.
2. Efecto desbordamiento o saturacion del mercado.

3. Otros: estandarizacion de los productos a nivel mundial, avances en la tecnologia
y transporte, presiones de los accionistas.

4. enm ercados maduros: saturacion, que ha obligado a las Adm inistraciones
publicas a imponer restricciones legales y adm inistrativas a la implantacion de grandes
superficies. Si se quiere seguir creciendo hay que salir a otros mercados.

* Perspectivas de Evolucion:

e Continuara el efecto desbordam iento:  continuard la expansion de las grandes
empresas europeas de distribucion en los paises del sur de la Unidon Europea.

e Mayor importancia de los paises de Eur opa del Este: paises bastantes m  enos
desarrollados que los del resto de Europa. Con la caida del muro de Ber lin hay un
nuevo mercado por descubrir.

3. LA INTEGRACION Y LA CONCENTRACION

La Integracion horizontal es aquella que se produce por la unién de varias em presas que
pertenecen al mismo nivel (minorista con minorista; mayorista con mayorista, etc.).

La Integracion vertical es aquellas que se produce por la union de varias empresas que
pertenecen a distinto nivel (minorista con mayorista; mayorista con fabricante, etc.)

-Se da una tendencia a la concentracion, tant o en la produccién com o en la distribucion
(sector alimentos, cosméticos).

e En 1993 los 3 principales detallistas concen traban el 24% de las ventas m inoristas
en Espafia. Los mercados lo ocupan muy pocas empresas.
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- Traslado del poder de negociacion a la gran distribucion.

- La tendencia europea de integracion y concentracion pasa por:

La consideracion de los canales de distribucion como entidades en si mismas.  Los
miembros de un canal de distribucion deben realizar una actividad coordinada. Esto
implica que los diferentes miembros del canal compartan informacion (que va desde
los clientes hacia arrib a, hasta el fabricante). La infor macion tiene que subir hasta
arriba, hasta el fabricante.

Incremento de la integracion vertical en los canales de distribucion, especialm ente
en los paises del sur de la Unioén Europea.

Mayor integracion de las actividades de distribucion con otros servicios al
consumidor.

Aumento de los acuerdos de colaboracion con los fabricantes.

Expansion de los acuerdos entre los particip antes en los canales y de la tendencia a
la concentracion empresarial

Crecimiento de los controles de compra

Crecimiento de los acuerdos entre la  gran distribucion europea y los grandes
fabricante multinacionales.

Incremento de la “dualizacién” del sistem a de distribuciéon comercial en la U. E.
La dualizacion se refiere a la convive ncia conjunta de grandes cadenas de
distribucion y el pequefio comercio.

Fuerte reduccion del namero de establecimientos tradicionales de alimentacion.

El principal inconveniente es que m ayoristas, minoristas y fabricantes tienen objetivos
diferentes.

4. LA ESPECIALIZACION

Mas que una tendencia general, hay que en tenderla como una estrategia comun del
pequetio comercio tradicional europeo para competir con las grandes superficies.

La especializacion se puede dar en varios niveles:

Especializacion en funciones, reducie ~ ndo el conflicto entre e mpresas
independientes.

Especializacion en segmentos concretos de consumidores. (tiendas de articulos de
caza, articulos de cuero, etc.).

Aparicion de nuevos f ormatos comerciales especializados de m ediana y gran
superficie.

Progresiva disminucion (relativa y absolu ta) de los pequefios establecim ientos
independientes no especializados, tanto minoristas como mayoristas.

5. LA INCORPORACION Y DIFUSION DE NUEVAS TECNOLOGIAS

Uno de los acontecimientos extraordinarios en la distribucion fue el “autoservicio”.

Samuel E. Garcia Villa

50



EL PLUSVALOR COMO ELEMENTO DECISIVO PARA EL CONSUMIDOR

Actualmente, hay una creciente importancia, en la actividad de distribucion, de la
funcién de Inform acidn, tanto sobre la ofertacom o sobre la dem anda. El flujo de
informacion va del cliente a los fabricantes.

Existe una m ayor produccién e interc ambio de inform acidn, fundamentalmente
sobre los consumidores, gracias a la utilizacion generalizada de la informatica en las
empresas de distribucion.

Creciente poder delo s distribuidores (graciasalain  formacion sobrelo s
consumidores).

Expansion de los sistem as EDI (Intercambio automatizado de docum entos
normalizados). Favorece la integracion y reduce costos operativos.

Creacion y mejora de la infraestructura relacional e informativa de las instituciones
europeas competentes en materia de distribucion comercial. En Espafia hay una
institucion, el AECOC (asociaciones Espa fiola de Codificaci 6n de Com ercio);
establece una serie de criterios comunes para que los distintos distribuidores puedan
implantar un sistema informatico conjunto (igual para todos).

Creciente importancia de los aspectos logisticos (logistica estandarizada).

6. OTRAS TENDENCIAS

Importancia de la formacion: hoy en dia se le exige mas a los profesionales de la
distribucion.
Efectos del Mercado Unico:

0 Desarrollo de marcas y productos europe os, tanto de productores com o de
distribuidores.

0 Consolidacion de segm entos de cons umidores europeos, junto con la
permanencia de comportamientos de consumo especificos en los m ercados
nacionales.

0 Agravamiento de las repercusiones so ciales (sobre todo para el pequenio
comercio).

Otras tendencias:
Diversificacion en la distribucion (realizar mas de una actividad econdmica).

Aumento de la superficie total destinada a supermercados e hipermercados.
Crecen en tamafio y en numero.

0 Aumento del poder de negociacion de las grandes cadenas de distribucion
frente a los fabricantes.

Incremento de la oferta de servicios al consumidor
Especializacion geografica

MERCHANDISING: conjunto de técnicas destinadas a estimular la
interaccion en el punto de venta del producto y el comprador, con el objetivo
de responder adecuadamente a sus necesidades y maximizar las ventas y
resultados del detallista(Para que el consumidor compre mucho mas de lo
que pensaba comprar).
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CAPITULO 4 “PROMOCION”
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|.- INTRODUCCION.,

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen producto, fijarle un
precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta.

Las compafiias también deben comunicarse con éstos, y lo que dicen nunca debe dejarse al
azar. Para tener una buena co municacion, a menudo las compaiiias contratan compaiiias de
publicidad que desarrollen anuncios efectivos, es pecialistas en promociones de ventas que
disefian programas de incentivos de ventas, y empresas de relaciones publicas que les creen
una imagen corporativa. Tam bién entrenan a sus vended ores para que sean amables
serviciales y persuasivos. Pero, para la mayor parte de las compaiiias, la cuestion no estd en
si deben tener una comunicacion, sino en cuanto deben gastar y en qué forma.

Una compaiiia moderna maneja un complejo sistema de comunicaciones de m ercadotecnia
Tiene comunicacion con sus in termediarios, sus consumidores y diversos publicos. Sus
intermediarios, a su vez, se comunican con los consum idores y con sus publicos. Los
consumidores tienen comunicaciones verbales entre siy con otros publicos. En tod o este
proceso, cada grupo retroalimenta a todos lo demas.
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II.- CONCEPTO DE PROMOCION.

Promocion: el proceso de transmision de informacion por parte de una organizacion acerca
de sus productos o de si m isma hacia el mercado. Esto desarrolla el Mix Prom ocional o
conjunto de herramientas para llevar a cabo el proceso o politica de promocion.

El programa total de com unicaciones de m ercadotecnia de una compaiiia - llam ado su
mezcla promocional o m ix promocional- estd formado porlam ezcla especifica de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales que utiliza la
compaiiia para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

Las cuatro principales herramientas promocionales son las que se describen a continuacion:

Publicidad: Cualquier forma pagada de pr esentaciéon y prom ocion no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

Promocién de ventas: Incentivos de corto plaz o para alentar las com pras o ventas de un
producto o servicio.

Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con lo s diversos publicos de una
compaiiia, la creacion de una buena "imagen de corporacion", y el manejo o desmentido de
rumores, historias o acontecimientos negativos.

Ventas personales: Presentacion oral en  una conversacion con uno o m 4s compradores
posibles con la finalidad de realizar una venta.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos, como las presentaciones
de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los anuncios especiales, las
presentaciones comerciales, las ferias, las de mostraciones, los catalogos, la literatura, los
paquetes de prensa, los carteles, los conc  ursos, las bonificaciones, los cupones y las
estampillas de propaganda. Al mismo tiempo, la comunicacion rebasa estas herramientas de
promocidn especificas. El disefio del producto, su precio, la f orma, color de su em paque y
las tiendas que los venden... todo comunica algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla
promocional es la principal actividad de comunicacion de una compaiiia, toda la mezcla de
mercadotecnia - la prom ocion y el producto, el pr ecio y el lugar debe n coordinarse para
obtener el mejor impacto de comunicacion.

Los tres principales instrumentos de la promocion masiva son la publicidad, la promocion
de las ventas y las relaciones publicas. Se trata de herramientas de mercadotecnia en gran
escala que se oponen a las ventas personales, dirigidas a compradores especificos.
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lll.- LA PROMOCION DE VENTAS.

LA PROMOCION DE VENTAS cubre una amplia variedad de incentivos para el corto
plazo - cupones, premios, concursos, descuentos- cuyo fin es estimular rapidamente, y/o en
mayor medida, la compra de determinados productos o servicios por los consumidores o los
comerciantes, al comercio y a los vendedores de la propia compaiiia.

OBJETIVOS:

e Sobre consumidores:

1. Estimulo de las ventas.
2. Conseguir la prueba del producto entre los no usuarios.

3. Atraer a consumidores que frecuentemente cambian de marca.
e Sobre detallistas.

1. Inducir aestos m inoristas a adquirir nuevos productos y m ayores niveles de
existencias.

2. Estimular la compra de un producto fuera de temporada.
Estimular el almacenamiento de productos.

4. Conseguir la entrada de nuevos establecimientos.
e Sobre la fuerza de ventas.

1. El apoyo a un nuevo producto o modelo.

RESULTADOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

0 Cuota de mercado: se llega a afirmar que cuando la promocién de ventas, cuando la
estructura de mercado esté compuesta en similar participacion, aumenta a C/P pero
nunca altera la cuota de m ercado a L/P. Cuando laes tructura de m erado estd
compuesta por distinta participacion la pr omocion de ventas puede alterar la cuota
de mercado de forma permanente.

0 Imagen empresarial: suele afectar negativamente.

o0 Fidelidad de marca.
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TIPOS DE PROMOCION DE VENTAS

10.

e Dirigidas a consumidores:

Muestras gratuitas: distribuir una cantidad de producto gratuitam ente con el objeto
de que lo prueben los consumidores.

Vales de descuento: aquellos docum entos que proporcionan a su portador un
descuento en la compra de un producto especifico.

Retorno / Retorno promocion: sim ilar al vale pero es valido para una com pra
posterior.

Precios de paquete: supone un ahorro para el consumidor frente al caso de que éste
comprara los productos de forma separada. Se distingue:

a) Paquete a precio reducido: venta de varias unidades a precio reducido.

b) Paquete  conjunto: consiste en 2 productos, generalm ente
complementarios, que se venden juntos.

Regalos: son las mercancias que se ofrecen a un precio relativamente bajo o gratuito
como incentivo para realizar la compra.

Sorteo, juegos, concurso.
Pruebas: invitacion a los clientes, predis puestos a la com pra, a probar el producto
sin ningun tipo de compromiso.

Garantia sobre el prod ucto: establecer algiin tipo de garantia porp arte delos
vendedores prometiendo que el producto rendird segun las especif icaciones y
devolviendo el precio pagado, si eso no es asi, y durante un tiempo determinado.

Promociones Conjuntas contra Cruzad as: las conjuntas suponen que 2 0 ma S
empresas llevan a cabo alguna de las prom ociones de venta como retornos, etc. con
el objeto de obtener una mejora en la actuacion (Amena y Kodak). Las cruzadas no
se busca el bien conjunto sino que una em presa utiliza otra marca de una em presa
no competidora.

Demostraciones en el punto de venta.

Dirigidas a intermediarios:

Reduccion de precios: consiste en un desc  uento directo respecto al precio en
catdlogo respecto a las cantidades compradas durante un tiempo determinado.
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2. Compensaciones: cantidades ofrecidas como recompensa por una actividad
acordada con el fabricante.

3. Producto gratuito: ofertas extras que se realizan a los intermediarios.

e Dirigidas a Fuerza de Ventas:

1. Competiciones de vendedores: concursos de ventas que consiste en involucrar a la
Fuerza de Ventas con el objeto de que aumente las ventas durante un tiempo
determinado.

2. Publicidad de especialidad: aquellos objetos de bajo coste que tengan cierta utilidad
y que pueden ser utilizados como herramientas publicitarias (boligrafo).

El gasto en la promocion de ventas ha aumentado mas rapidamente que el de publicidad en
los ultimos afios. La promocion de ventas exige que se fijen unos objetivos, se seleccionen
las herramientas, se desarrolle y pruebe el programas antes de instrumentarlo, y se evalten
sus resultados.
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I\VV.- PUBLICIDAD.

Los distintos sistemas de comunicacion a través de los cuales se dan a conocer prod uctos,
se impone una imagen favorable de los mismos, y se estimula su compra y su consumo, se
denomina publicidad.

Publicidad: Término utilizado p ara referirse a cualquier an uncio destinado al publicoy
cuyo objetivo es prom over la venta de divers os productos. La publicidad esté dirigida a
grandes grupos humanos y suele recurrirse a el la cuando la venta directa de vendedor a
comprador es ineficaz. Es preciso distinguir entre publicidad y otro tipo de actividades que
también pretenden influir en la opinidén pibl ica, como la propaganda o las relaciones
publicas. Hay una enorm e variedad de técnicas publicitarias, desde un sim ple anuncio en
una pared hasta una campafa sim ultanea que emplea periodicos, revistas, television, radio,
folletos distribuidos por correo y o tros medios de com unicaciéon de masas. Desde sus
inicios en el mundo antiguo, la publicidad ha evolucionado hasta convertirse en una enorme
industria. Tan s6lo en Estados Unidos, a finales de la década de 1980, se gasto en un afio en
torno a 120.000 millones de délares en publicidad.

La publicidad en Estados Unidos es la prim era a escala mundial, no solo por su volum en,
sino a complejidad en lo relati vo a organizacion y a técnicas publicitarias. Muchos de sus
métodos han servido de modelo para otros paises. La publicidad actual desempefia un papel
muy importante en la civilizacion industrial urbana, condicionando para bien y param al
todos los aspectos de la vida co tidiana. Desde la década de 1960 la publicid ad se ha
utilizado cada vez m as para fomentar el bienestar. Las cam panas a favor de la salud y
contra el consum o de bebidas alcohdlicas so n so6lo dos ejem plos de com o la industria
publicitaria puede defender tales objetivos.

Existen dos tipos de publicidad: la de bienes  de consumo, dirigida hacia el consum idor
final, y laem presarial, dirigida a los em presarios mediante periddicos y revistas de
economia y otros medios especializados de comunicacion.

Otra modalidad publicitaria, de importancia menor, es la institucional, cuyo tnico objetivo
consiste en crear prestigio y fomentar el respeto de determinadas actividades publicas. Cada
afno se gastan enorm es sumas de dinero en es te tipo de publicidad, que no suele anunciar
bienes o servicios.

Otra técnica publicitaria, cada vez mas frecuente, consiste en presentar campafias conjuntas
entre el productor y el vendedor. A veces, cuan do se realizan cam pafias a escala nacional,
varios empresarios comparten un mismo anuncio.
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IMPORTANCIA Y NECESIDAD DE LA PUBLICIDAD.

Debido a la enorm e cantidad de diversos prod uctos y servicios que surgen dia a dia, la
publicidad pasé a ser indispensable para que el publico pueda conoc erlos y al igual que
informarse sobre los cambios que se producen en ellos.

La aspiracion de todo productor es llegar a confundir el producto con la m arca,
consiguiendo que el consumidor vaya a un almacén y no pida una gaseosa cola, sino una
"coca" o "pepsi", lo que es factible gracias a la publicidad intensiva.

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Los Objetivos de la publicidad son:

e Especificos. Deben ser objetivos conc  retos. Los objetivos  publicitarios son
objetivos especificos que deben estar  coordinados y ser com patibles con los
objetivos mads generales de nuestro pl  an de m arketing y con los objetivos
estratégicos a largo plazo de la empresa.

e Cuantificables. Se deben formular en términos numéricos. No sirve el que digam os
tenemos que incrementar las ventas sino por ejemplo tenemos que incrementar las
ventas un 20 por ciento.

e Definidos en el tiem po. Tenemos que fijar los plazos. P or ejemplo vender 100
coches en un afo.

e Delimitados a un Mercado. Debemos especificar en que zona geografica e incluso a
que audiencia o grupo de consumidores nos referimos.

e Alcanzables. Es importante que sean realistas. Tal como afirma el maestro David
Ogilvy "Mantenga unos objetivos razonables. El exceso de ambicion es el gran fallo
de la mayoria de las estrategias. No qui era dirigirse a todo el m undo. No venda un
producto para todas las ocas iones, no pida a la gente que cambie sus costumbres
profundamente arraigadas sino solamente de marca".

e Motivadores. La m otivaciéon de los respons ables de lograr los objetivos es
fundamental. Por tanto el objetivo debe suponer un reto.

En resumen, los objetivos publicitarios son:

Notoriedad producto / marca / empresa

Dar a conocer las ventajas o beneficios del producto
Desarrollar posicionamiento de la marca

Educar / informar sobre la manera de usar el producto
Generar o modificar actitudes respecto al precio de compra

Desarrollar motivaciones de compra

O O 0O O o 0o ©

Eliminar / reducir frenos

Samuel E. Garcia Villa
59



EL PLUSVALOR COMO ELEMENTO DECISIVO PARA EL CONSUMIDOR

V.- FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD.

En principio, puede parecer que la unica funci 6n de la publicidad es la econém ica, sin
embargo, se pueden distinguir otras funciones:

A)Funcion sustitutiva: con demasiada frecuencia, el objeto que se anuncia se presenta como
dotado de unas propiedades que realmente no tiene.

B)Funcién estereotipadora: la publicidad tiende a hacer que las pe rsonas compren objetos
del mismo tipo. Pero no se trata so6lo de que iguale los gustos de las personas, si no que
también tiende a igualar formas de pensar, ideales, formas de vida, etc.

C)Funcion desproblematizadora: la publicidad suele presentar s6lo el lado bello del mundo.
En los anuncios publicitarios no suelen aparecer el dolor, la muerte, la d esigualdad social,
la injusticia o el paro. El  producto que se anuncia se presenta com o indispensable para
lograr ser feliz.

D)Funcion conservadora: aunque  pueda resultar paraddjic o, detrés de la aparente
renovacion que nos presenta la publicidad no ha y més que la consolidacion de los valores
establecidos y aceptados por la sociedad. Por ejemplo, la diferencia entre los anuncios para
nifios y ninas.

E)Funcion ideoldgica: la publicidad puede conve rtirse en un medio de presion ideoldgica,
en el sentido de que puede cont ribuir a formar “estados de opinidén” en los miembros de la
sociedad. Un buen ejemplo es el condicionamiento a que se pueden ver som etidos los
medios de comunicacion por parte de los que pagan los anuncios.

VI.- TIPOS DE PUBLICIDAD.

POR AUDIENCIA META

e Publicidad orientada al consumidor: se destina a los que com pran el producto para
uso personal o para uso ajeno.

e Publicidad orientada alasem presas: se destina a los individuos que com  pran
productos especificos o servicios para emplearlos en la compaiiia.

e (Comercial: se dirige a los interm ediarios (mayorista, minorista) de productos y
servicios que los compran para revenderlos a sus clientes.

e Profesional: se dirige a quienes posean un titulo y un coédigo de ética o un conjunto
de normas profesionales.

e Agricola: se dirige a los que laboran en el campo o en la Agroindustria
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POR ZONA GEOGRAFICA

e Publicidad local (al detalle): la que realizan las em presas cuyos clientes provienen
de una sola area comercial, urbana o local.

e Publicidad regional: la que anuncia los productos que se venden en un area o region,
pero no en todo el pais

e Publicidad nacional: la que se dirige a los clientes de3 varias regiones del pais.

e Publicidad internacional: la que se dirige a los mercados del extranjero.

POR MEDIO

e Publicidad impresa: periodicos y revistas.
e Publicidad electrdonica: radio y television
e Publicidad exterior: publicidad al aire libre, en transito.

e Publicidad por correo directo: la que se envia por correo

POR PROPOSITO

e Publicidad de productos: promueve la venta de bienes y servicios.

e Publicidad no orientada a los productos (corporativa o institucional): no promueven
un producto en particular, sino la mision filosofia de la organizacion.

e Publicidad comercial: promueve productos servicios o ideas con la intencion de
obtener una utilidad.

e Publicidad no com ercial: la que patroc inan las instituciones de caridad o no
lucrativas, loa grupos civicos, las organi zaciones religiosas o politicas; también las
que se realizan a favor de ellas.

e Publicidad orientada a la accion: la que intenta estimular una decision inmediata por
parte del lector.

e Publicidad de reconocim iento: la que intenta crear la  imagen de un producto o
familiaridad con su nombre y con su empaque.

INVERSION EN LA PUBLICIDAD.

Naturalmente el p resupuesto también es un elemento a tener en cuen ta en la campaia.
Aunque en principio no debe influiren lacr  eatividad si tiene gran repercusion en la
produccion y la difusion del mensaje.
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Caben dos posibilidades: que el presupuesto es té establecido, apareciendo incluso en el
briefing (reunion preparatoria), o que sea una cuestion a proponer por la agencia. Como ya
explicamos, la opcidn mas razonable es que primero se disefie una estrategia en funcion de
los objetivos y después se valore cuanto cues ta su ejecucion. Sin embargo, esto provoca en
numerosas ocasiones q ue el anunciante rech ace la pro puesta por no disponer del
presupuesto necesario. La consecuencia es que es la propia agencia la que solicita en las
primeras reuniones con el cliente la cifra que estd dispuesto a invertir y, en funcion de ella,
disefia la campafia.

V.- LAS RELACIONES PUBLICAS.

LAS RELACIONES PUBLICAS : C onsiderando la importancia de las relaciones ptblicas
como un total, Se decidi6 estudiarlo en un capitulo com  pleto, tomando como base las
tendencias de la mezcla extendida de m arketing que consideran a las rela ciones publicas
como variable de la m ezcla de marketing en lugar de solo una variable de la mezcla de la
promocion.
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VI.- VENTAS PERSONALES.

Las ventas personales puede n ser definid as como:“Técnica de comunicacion oral e
interactiva ante el cliente”

ACTIVIDADES DE LA FUERZA DE VENTAS

Distribuidor fisico.

e Receptor de pedidos: 2 tipos de agentes:
a) Agentes de pedidos: se encuentra detras de un mostrador.

b) Tomador de pedidos externos: aquel vendedor de un producto que visita
los establecimientos comerciales..

e Creadores de imagen: entrega el producto y refuerza la imagen de la empresa.
e Técnico: proporcionar conocimientos desde el punto de vista técnico del producto.

e C(reador de demanda: en la venta creativ a (aseguradoras, vendedores de libros,...)
son vendedores de productos intangibles.

e Asesor: implica que el vende dor debe ser una persona fo rmada para resol ver los
problemas que se le pueden formas al cliente.

TAREAS DE LA FUERZA DE VENTAS

e Prospeccion: proceso de busqueda de clientes potenciales.

e Determinacion del objetivo: decidir com o asignar la labor de la fuerza de ventas
entre la prospeccion y por otro lado la atencion a la clientela actual.

e Venta: incluiria 4 fases:

a. Aproximacion al cliente.

b. Presentacion del producto.

c. Proporcionar respuestas a las objeciones del cliente.
d. Conseguir el cierre de la venta.

e Comunicacién la fuerza de ventas p roporciona informacion a la em presa sobre sus
productos o servicios.

e Servicio: se incluye aquellos servicios adicionales que la empresa ofrece al cliente:

0 Asistencia técnica.
0 Financiacion de la compra.
0 Entrega.
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e Recogida de informacion.

Seleccion de clientes: implica que la fuerza de ventas pos ee capacidad para ev aluar la
calidad de los clientes.

VIl.- DETERMINANTES DEL PRESUPUESTO DE
PROMOCION TOTAL.

(Como decide una compaiiia cudl sera el presupuesto de prom ocion total y su distribucion
entre las principales herram ientas para crear la mezcla promocional? Ahora estudiaremos
estas cuestiones.

Una de las m 4s arduas decisiones de m ercadotecnia que enfrenta una com paiiia es la de
definir cuanto ha de gastar en promocion.  John Wanamaker, el m agnate propietario de
tiendas de departam entos, dijo algunavez : "Sé que se desperdicialam  itad de mi
publicidad, pero no sé de cudl mitad se trata. Me gasté $2 millones en anuncios, pero no sé
si es lam itad o lo doble de lo que se necesita." No es pues de sorp renderse que haya
grandes diferencias entre lo que gastan en pr omocion las diversas industrias y com paias.
Esto puede sumar entre el 20 y 30 por ciento de las ventas en la industria de los cosméticos,
pero solo del 5 al 10 por ciento en el caso de la m aquinaria industrial, Dentro de cada una
de las ramas de la industria, se encuentran com pafiias que gastan mucho y otras que gastan
poco.

(Como deciden las compafiias su presupuest 0? A continuacion analizarem 0s cuatro
métodos comunes que se utilizan para establecer el presupuesto total de publicidad:

El método de lo perm isible, el de p orcentaje de ventas, el d e paridad competitiva yel de
objetivo y tarea.

El método de lo permisible

Muchas compaiiias utilizan el método de lo perm isible: esto quiere decir que definen el
presupuesto de promocion segin lo que piensan que se pu ede permitir la com pafiia. Un
ejecutivo ha explicado este método de la siguiente manera:

"Es muy sencillo. Lo primero que hago es subi r a preguntarle al contralor cuanto puede
darme este afio. El m e dice que un m illéon y medio. Luego, el jefe viene y m e pregunta
cuanto debemos gastar, y yo le digo 'Pues, aproximadamente un milléon y medio'.
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Por desgracia, este método para definir los presupuestos ignora por completo el efecto de la
promocion sobre los volum enes de ventas. Ademds, asi el presupuesto anual para
promocidn es algo incierto, lo cual dificulta la planificacion a largo plazo del mercado. Este
método puede provocar un gasto excesivo en public idad, pero lo m as frecuente es que la
cantidad sea insuficiente.

Meétodo del porcentaje de ventas

Muchas compaiiias utilizan el m étodo del po rcentaje de ventas, esto es, definen su
presupuesto de prom ocién segun un porcentaje de las ventas actuales o previstas. O
también pueden calcular para el presupuest o un porcentaje del precio de venta. Las
compaiiias automotrices, por ejemplo, suelen presupuestar para pr omocion un porcentaje
fijo que se basa en el precio definido para el auto. Las compai ias petroleras, por su parte,
establecen el presupuesto como una fraccion de centavo por cada galon de gasolina que se
vende con su marca.

Se presumen varias ventajas en favor del m étodo del porcentaje de ventas. La prim era es
que el gasto prom ocional variard segun lo que pueda "perm itirse" gastar la co mpafia.
También facilita el que la adm inistracion piense en la relacion entre el gasto promocional,
el precio de venta y la ganancia por unidad. Finalmente, se supone que crea una estabilidad
competitiva, ya que las empresas que estan en competencia tienden a gastar en promocion
mas o menos el mismo porcentaje de sus ventas.

Sin embargo, a pesar de estas supuestas ventaj as, el método del porcentaje de ventas no
tiene mucha justificacion. En efecto, su error es que considera las ventas com o la causa de
la promocion, y no como su resultado. El pres  upuesto se basa en la disponibilidad de
fondos y no en las oportunidades, puede incluso impedir que haya el increm ento de gastos
que se requiere para revertir un desplome en las ventas, ademas, como el presupuesto varia
con las ventas de cada afio, resulta dificil una planificacion a largo plazo.

Finalmente, este método no proporciona ninguna base para elegir un porcentaje especifico,
fuera de lo que se ha hecho en el pasa do, o lo que realizan en ese m omento los
competidores.

Método de paridad competitiva

Otras compafiias utilizan el m étodo de paridad competitiva, que con siste en definir su
presupuesto de promocién de manera que esté a la altura del de sus competidores. Observan
su publicidad y obtienen estim aciones de los gast os en promocion dentro de su ramo en
publicaciones o asociaciones gremiales, y luego definen su presupuesto segun el promedio
de las industrias afines.
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Son dos argumentos los que apoyan este m étodo. El primero es que el presupuesto de los
competidores representa el punto de vista colectivo del ramo.

El segundo es que al gastar lo m ismo que los com petidores, se evitan las guerras
promocionales. Desgraciadamente, ninguno de ellos es valido. Paraem  pezar, no hay
ninguna razon para creer que la competencia tiene mejor idea de lo que se debe gastar que
la propia compaiia.

En efecto, las com pafilas son m uy diferentes entre si, y cadauna tiene sus propias
necesidades promocionales. Ademas, no existen pruebas de que los presupuestos basado s
en una paridad competitiva eviten las guerras promocionales.

Método de objetivo y tarea

La forma mas logica de definir un presupuesto es el método de objetivo y tarea.
En ¢él, los mercadodlogos calculan sus presupuestos promocionales

(1) definiendo objetivos especificos, (2) de finiendo las tareas que deben llevarse a cabo
para alcanzarlos, y (3) calculando los costos que implica realizar estas tareas. La sum a de
estos tres costos es el presupuesto promocional que se propone.

El método de objetivo y tarea obliga a que la adm inistracion especifique sus supuestos

sobre la relacion entre los dolares que se gastan y los resultados de la prom ocion. Pero es
también el método mas dificil de utilizar. En efecto, a m enudo resulta dificil definir qué

tareas especificas servirdn para alcanzar objetivos determinados. Supongamos, por ejemplo,
que Sony desea una conciencia del 95 por ciento para su nueva video casetera personal del
tamafio del un Walkman durante el periodo de in troduccion de seis meses. (Cuales son los
mensajes especificos y los horarios de transmision que requiere para lograr este objetivo?
(Cuanto costarian estos mensajes y horarios? La administracion de Sony tiene que tomar en
cuenta estas preguntas, aunque resulten dificiles de responder. Con el método de objetivo y
tarea, la co mpania establece un presupuesto basado en lo que quiere log rar con la

promocion.
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VIll.- FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA DEFINICION
DE LA MEZCLA PROMOCIONAL.

Las compaifiias toman en cuenta muchos factores en el m omento de desarrollar su m ezcla
promocional. Los examinaremos a continuacion.

Tipo de producto/mercado : La im portancia de las diferentes herramientas promocionales
varia segun se trate de un mercado de consumo o industrial.

Las compaiias de bienes de consumo suelen i nvertir sus fondos, en pr imer lugar, en la
publicidad, seguida por la prom ocién de ventas, las ventas pers onales, y, en ultim o lugar,
las relaciones publicas. En cam bio, las de bienes industriales colocan la mayor parte de su
presupuesto en ventas personales, seguida s por prom ociéon de ventas, publicidad y
relaciones publicas. Por lo general, las ventas personales se utilizan mucho mas cuando se
trata de bienes caros y riesgosos y en mercados con pocos vendedores importantes.

Aunque la publicidad es m enos determinante que la visita personal de un vendedor en el
caso de los m ercados industriales, aun en ello s tiene un papel im portante. En efecto, esta
herramienta puede crear una conciencia y un conocimiento del producto, desarrollar
tendencias de ventas y dar confianza a los compradores.

De manera similar, las ventas personales pueden contribuir con m ucho a los esfuerzos de
venta de los bienes de consum o. Sencillamente no es cierto eso de que "los vendedores
colocan los productos en los estantes y de alli lo s retira “la publicidad". Para los bienes de
consumo, un personal de ventas bien en trenado puede lograr contratos con m as
distribuidores para que vendan una marca en especial, con vencerlos de que le o torguen
mayor espacio de anaquel y alentarlos para que utilicen los exhibidores y las prom ociones
especiales.

Estrategia de empuje Contra estrategia de atraccion

La mezcla promocional cambia sustancialmente segun se elija una estrategia de em puje o
una de atraccion. Una estrategia de empuje requiere la utilizacion de una fuerza de ventas y
una promocidén comercial para "empujar" el producto por los canal es. Los productores
promueven el producto a los m ayoristas, éstos lo promueven a los minoristas, y éstos, a su
vez, alos consum idores." En cam bio, una es trategia de atraccion exige gastar una gran
cantidad de dinero en publicidad y promocién al consumidor, para crear una dem anda de
consumo. Esta, luego, "atrae" al producto por el canal. Si esta estrategia resulta efectiva, los
consumidores pediran el producto a sus m inoristas, quienes lo pediran a su vez de sus
mayoristas, y éstos de los productores.
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Ciertas compaiias pequefnas de productos industriales s6lo us an estrategias de empuje, y

algunas compafiias de mercadotecnia directa s6lo usan la de atraccion; pero la m ayor parte
de las compaifiias grandes utilizan ambas. Po r ejemplo, Procter&Gamble usa la publicidad
en los medios masivos de comunicacion para atraer sus productos,y una gran fuerzade
ventas, junto con promociones comerciales, para empujarlos por los canales. E n afios
recientes, las com pafiias de bienes de ¢ onsumo han ido dism inuyendo el porcentaje de

atraccion de sus mezclas promocionales en favor de un mayor empuje.

Estado de disposicion animica de comprador. Los efectos de las herramientas varian segiin
los diversos estados de disposicion de com pra ya analizados. La publ icidad, junto con las
relaciones publicas, desempefian un papel importante dentro de los estados de conciencia y
conocimiento, mas que el que pueden tener las  "visitas en frio" de los vendedores. En

Cambio, el gusto, la preferencia y la convicci 6n del consumidor se ven m as influidos por
las ventas personales, seguidas de cerca por la publicidad. Finalmente, las ventas se cierran

sobre todo con visitas de vendedores y promociona

de ventas. No hay duda de que, considerando  su alto costo, las ventas personales deben
centrarse en las ultimas etapas del proceso de compra.

Etapa del ciclo de vida del producto . Lo s efectos d e las diferentes herram ientas
promocionales también varian segln la etapa en que se encuentre el producto dentro de su

ciclo de vida. En la etapa de introduccion, la  publicidad y las rela ciones publicas sirven
para crear una m ayor conciencia, y la prom ocidon de ventas es 1til para prom over que se
pruebe el producto de inmediato.

Las ventas personales deben utilizarse para que lo distribuya laram a adecuada del
comercio. En la etapa de crecim iento, la publicidad y las relaciones publicas siguen
teniendo fuerza, mientras que puede reducirse la promocion de ventas, ya que se requieren
menos incentivos. En la etapa d e madurez, la promocion de ventas vuelve a ser im portante
en relacion con la publicidad. En efecto, los com pradores ya conocen las m arcas y la
publicidad sdlo se requiere para recordarles el producto. En la etapa de decadencia, la
publicidad se mantiene solo a un nivel de recordatorio, se dejan las relaciones publicas y los
vendedores prestan muy poca atencion al produc to. Sin embargo, la prom ocién de ventas
sigue siendo fuerte.
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CAPITULO 5 “POSTVENTA”
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|.- INTRODUCCION.,

Dependiendo de la calidad de los sistemas logisticos de cada productor, los productos seran
de alta o baja calidad, estos sistem as deben de estar basado en norm as, estas norm as
deberian de cumplirse dentro del proceso en un alto porcentaje (normas 1SO), las norm as
ISO (International Standards Organization) dice que toda empresa sigue un proceso para
asegurarse de que sus productos o servicios cumplan con los requerimientos m  inimos de
calidad establecidos por la propia empresay q ue el aseguramiento de la calidad de las
empresas depende de sus sistem as logicos. La posventa o la form a de lograr de que el
cliente nos prefieran y por supue sto asegurar que el cliente nos prefiera es también parte y
calidad de los sistem as 16gicos, es tos dos te mas (calidad de los sistem as logisticos y
posventa) seran tratados mas adelante.
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Il.- POSTVENTA.

Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta para satisfacer al cliente y, sies
posible, asegurar una compra regular o repetida.

Compra regular: se refiere princip almente a bienes unitarios pequefios, de m ovimiento
rapido, que se consumen con frecuencia en el mercado.

Compra Repetida: se puede presentar en algun lapso del futuro, como sucede con los bienes
durables, aqui estan involucrados la com pra habitual y la lealtad ala marca, un clien te
siempre puede compra una margarina pero no siempre va a com prar la misma marca de
automovil, la tentacion de una compra futura es probar algo diferente, y es de lo que trata la
posventa.

ESTRATEGIA COMERCIAL.

Muy pocos productos o servicios son de vender una solo vez, por lo que la m ayoria de las
cosas que se venden, necesitan incluir una politi ca definitiva en las tacticas de posventa.
Por lo que es recom endable vender a un precio mayor y asegurar al cliente con serv icios
que les respalden, m ayormente cuando una em presa da garantia de 10 a 20 afios,
generalmente ésta cubre su precio, y adem 4s debe cubrir un fideicomiso en caso de la
compaiiia cierre.
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lll-. TECNICAS DE POSVENTA.

A-. Servicio de Posventa.

Son muy pocos los clientes que gastan m ucho dinero en articulos mecanicos, eléctricos o
electronicos al menos que tuvieran la seguridad de que si el producto se averia o requiere
servicio rutinario, contara con facilidades de  servicio. Para estos cas os el fabricante o
vendedor deben proporcionar dicho servicio bien sea por terceros o por ellos m ismos, para
asi avalar la inversion del cliente.

Esta casos e aplica mayorm ente en las ventas de auto moviles, cdmaras, maquinarias
industriales, softwares corporativos, etc.

B-. Repuestos y reparaciones.

Asociada con el servicio de posventa esta la disponibilidad de los repuesto y la capacidad
de que puedan realizar las reparaciones, ya sea por parte del cliente o por parte de la unidad
de servicios del fabricante. Este caso pueden  dificultarse en el caso de los productos
importados de cualquier parte del mundo y debe ser parte primordial de cualquier estrategia
comercial que incluya las exportaciones. Muchas compaiiias se conforman con exportar los
productos originales y fallan en la logist ica de que lleguen también los repuestos
adecuados.

Esto siempre es culpa del fabrican te, quizas lo distribuidores no deseen com prometer
capital en existencias de repuestos que tal v ez no necesiten inmediatamente, esto es parte
importante por que de no existir repuestos el mercado negro se afianzara en este producto.

Otro problema es que el fabr icante debe determ inar cuando detener la produccién y el
almacenamiento de los repuestos, puede que los m odelos envejezcany ladem anda
disminuya. Muchos otros fabricantes solo remplazan mddulos de lo productos olvidandose
de repuestos y de reparaciones costosas, o simplemente remplazan el producto completo.

C-. Manuales e instructivos.

La buena voluntad y satisfacci 6n al cliente se pueden ganar si este entiende facilmente
como usar, dar servicio o reparar un producto, ya sea un m edicamento un encendedor o
algo mas completo como una videograbadora o un autom 6vil. Si un producto no se utiliza
correctamente no se puede disfrutar por completo y se puede descartar, desechar, el cliente
puede criticarlo entre su circulo de amistades, quejarse con el proveedor o fabricante. Esto
puede destruir la estrategia com ercial porque vuelve impopular al producto o provoca que
el cliente otra m arca la proxima vez. Por ello es importante poner mucho cuidado en las
instrucciones, ya que el gozo completo del producto puede guiar a reemplazos futuros.

Al elaborar instrucciones es importante tomar en cuenta los siguientes puntos.

1. Se debe redactar de la m anera mas sencilla posible. Si el producto se debe arm ar y
utilizar por pasos, la explicacion debera ser logica para evitar errores.
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2. Las instrucciones deben imprimirse con letras llamativas.
3. Los manuales de instruccion deben tener indices.

4. De ser posibles deberan acom pafarse por fotografias, caricaturas o diagramas. Esto
es muy importante en los productos para vender en los mercados de exportacion,
donde existen diversidad de idiomas, sobre todos hablados y no escritos o donde las
personas son analfabetas. El idioma de las instrucciones es im portante, hay que
personalizar los m &s posible los instruc tivos, no todo puede ser en ingles, por
ejemplo un empresario europeo puede hablar y leer ingles pero quizas su esposa no.

Las caricaturas que son com prensibles sine cesidad de palabras, pueden alentar a los
clientes a adquirir sus productos.

1. Doénde se emplea idiom as extranjeros se de be realizar una revision con la gente
nativa del lugar.

D-. Esquemas de la promision de ventas.

Las ofertas especiales y sobre todo, los concur sos con premios, pueden alentar a la gente a
comprar.

1. Cupones de regalo: en la co leccion de cupones el cliente se ve motivado a reunir los
cupones para enviarlos a un lugar determ inado y luego obtener una reem bolso (premio.
Esto atrae tanto al instinto adquisitivo como a la lealtad a la marca.

2. Mitades iguales: Aqui es necesaria la coleccion y se incentiva al cliente a seguir
comprando la misma marca para obtener la mitad concordante.

3. Loterias: Utilizado m ayormente por los per iddicos donde con los raspaditos o btienen
premios.

4. Muestra gratis: son los mismos productos pero en miniatura o con poco contenido y es la
forma de alentar a la gente a probar algo que no tiene que com prar para probar la calidad
del mismo.

5. Personajes comerciales.

6.Empaques combo.

E-. Garantias y promesas.

La garantia mundial, como las garantias que se dan al adquirir una cam ara, es valiosa en
comparacion con las garantias a corto plazo que se ofrecen con los auto moéviles que rara
vez son compatibles con la expectativa de vida de ese producto. Una garantia de 10 afios en
productos como los marcos de alum inio para ventanas puede parecer generosa, pero
también sugiere que dichas colocaciones no dura n mas. Lo mejor es una promesa sencilla,
sin clausulas en letras pequefias. E ste medio para satisfacer al clie nte, se popularizé por
Corning Glass, fabricante de Pyrex y otros refractarios.
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Es facil otorgar una garantia, pero ;, qué pasa si la compaiiia sale del negocio? Por ejemplo,
Rentokil da una garantia de 30 afios en trabaj os para la preservacion de la m adera y posee
un fideicomiso para proteger esa garantia. Re sulta imposible que un contratista de techos,
de un solo hom bre, puede asegurar la validez de su garantia. Por ello, el viejo adagio de
“comprador jcuidate!”, es importante en el oscuro mundo de las garantias.

F-. Reembolsos e intercambios.

En estrecha vinculacion con las garantias y las promesas, se encuentran los reem bolsos en
efectivo y la disponibilidad para hacer interc ambios. Los compradores estan dispuestos a
evitar a los comerciantes que no den reembolsos en efectivo o intercambios si hay quejas
por parte de los clientes o si se ha cometido un error en la compra. Marks & Spencer, que
no siempre cuenta con probadores para sus compradores de ropa, superaron esta desventaja
de manera muy sencilla: perm itieron los r eembolsos en efectivo. Dichos reem bolsos se
deben realizar sin problem as; algunas tiendas hacen tan molesto este tipo de tram ites, que
logran que el cliente se abstenga de buscar el reembolso. Esto puede nulificar los principios
de los reembolsos y desalentar, en primer lugar, la compra.

Los productos de respuestas directa se pueden vender bajo “aprobacion”, lo cual alienta la
compra y, alguna veces (es especial cuando hay opciones alternativas), las ventajas tienen
¢éxito por el hecho de que la “posesion” trabaja en contra de la devolucion de los bienes. Sin
embargo, no justifica la “venta por inercia “, en las que se envian bienes que los clientes no
han solicitado y por los que se les hace responsables. En Inglaterra ex iste una legislacion
(de la provision de bienes, términos implicitos en el Acta de 1973 y la de bienes y servicios
no solicitados, en el Acta de 1975), que prot egen a los clientes en contra de esa venta
inescrupulosa.

G-. Educacion Comercial.

A la vez que una educacion com ercial puede preceder el lanzamiento o la com pra de un
producto, también puede ser una técnica efectiva de la posventa. Si el cliente esta educado
para obtener el maximo beneficio de un producto, ya sea un i ngrediente para cocinar como
la harina o la m argarina, un serv icio como el de una sociedad de seguros, ahorro o
inversion, o un producto de calidad com o una cdmara, una m dquina de coser o un
automovil, se puede mantener el interés o ampliar la buena voluntad.

No basta vender un producto y esperar que el cliente sea lo suficientem ente listo como para
buscar los medios que le permitan disfrutarlo. El mercader inteligente buscara medios que
alienten el uso mas completo que pueda hacer el cliente. Los mapas de carreteras p ueden
alentar a los conductores a pareas y comprar gasolina, los recetarios motivan a los clientes a
utilizar un m ayor rango de ingredientes; lo s implementos de jardineria ayudan a los
jardineros a conservar sus jardines, eliminar plagas y hacer que sus plantas crezcan mejor, y
los patrones perm iten que los tejedores y bo  rdadores utilicen sus talen tos, compren
estambre y materiales y utilicen maquinas.
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H-. Clubes de clientes.

Algunos productos y servicios se pueden prom over continuamente en clubes formados por
grupos de clientes, como los duefos de ciertos modelos de automdviles. También se pueden
emplear clubes existentes con membresia general, como el de deportes, el de jardineria, el
de fotografia, asi com o sociedades y asociaci ones locales a los que se puede proveer de
bocinas, presentaciones en video o dispositiv as, premios y ayuda ¢ on la publicidad, como
carteles en blanco que se pueda n reimprimir con anuncios de ev entos. De esta m anera, es
posible perpetuar el interés entre los miembros.

I-. Orgullo por la posesion.

Nada es mejor a que un cliente se sienta a gusto después de una compra. Los comerciantes
conocen la técnica para conti nuar la venta después de que esta se real izo. Por ejemplo, al
felicitar al cliente por su eleccion al salir de la tienda. La misma técnica se puede aplicar
(quiza a través de la publicidad o del patrocinio)

de tal forma que cuando el duefio del pr oducto lo veam encionado o prom ovido, se
felicitara asi mismo por poseerlo. La gente se pu ede sentir orgullosa del restaurante al que
va; del banco en donde tiene su  cuenta; de su cam ara; de su videograbadora o de su
automovil; del desodorante o del perfume que usa o de la ropa que utiliza. Es  ta es una
técnica sutil del posventa conduce a la recomendacion y a una compra regular o repetida.

J-. Lealtad a la marca.

Muchos bienes de consum o de movimiento rapido confian en la lealtad a lam arca para
mantener su capacidad de salida, su economia de escala, su buena distribucion y sus ventas
redituables. Todo el tiempo hay competencia, como en los esquem as de prom ocién de
ventas que buscan romper la lealtad a la m arca, que finalmente depende de la satisfaccion

del cliente. ;Como se podra mantener? ;A través de calidad consistente con la dem anda de
control de calidad? ;A través del valor y de la oferta m onetaria? ;A través del empaque

que asegura el uso facil o adecuado del produc to? ;A través de una buena distribucion ?
Todas estas técnicas son inherentes a la estratégica comercial basica.

K-. Publicidad recordatoria.

El orgullo de posesion y la le altad a la marca se pueden inducir a través de la pub licidad
recordatoria. Este tipo de publicidad, que puede utilizar nombre y lemas, principalmente, es
capaz de hacer una gran labor para consolidar el posventa y evitar que los clientes olv iden.
Si el fabricante falla en su publicidad, los clientes pueden pensar que ha salido del negocio.
Es mas, un rival podria capturar su lugar en el mercado facilmente. Por ello los anuncios
permanentes, como los que se venenlas  tiendas (por ejem plo letreros m etalicos o
pintados), resultan una buena inversion que  perpetua el nom bre de una com pafiia, un
producto o un servicio.
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L-. Exhibicidn.

No solo las exhibiciones proporcionan tram polines para productos nuevos, sino que hacen
que el cliente renueve su relacion con los fa bricantes de los bienes que poseen, aprendan
nuevas formas para gozar esos productos, se si entan orgullosos de su posesion, se aseguren
que el fabricante continua prosperando y se le alienta a repetir la com pra en ese ano. Por
ejemplo, pueden visitar una exhibiciéon de automoviles y, aunque aun no quieran adquirir
un nuevo auto, la fe en su auto actual puede renovarse al ver el modelo reciente. Por ello,
las exhibiciones son una forma excelente de cuidar la posventa y el mercado futuro.

M-. Seguimiento.

Para ayudar a que el cliente obtenga el mayor beneficio posible de un producto, una buena
técnica seria el envio por correo de recordatorios sobre el  servicio que debe recibir el
producto. Esta actividad puede correr a cargo del fabric ante o del distribuidor, en caso de
que cuenten con centros de servicios. Dichos seguimiento los realizan los fabricantes de
automoviles, podadoras, sistemas centrales de calefaccion y méaquinas para oficina.

N-. Retiro del producto.

En ocasiones se detecta una falla en un producto y se pide a los clie ntes que lo regresen
para hacerle modificaciones o ajustes. La urgencia y franqueza con que se lleva a cabo esta
actividad, favorece el crédito del fab ricante. En un pais pequeiio com o Inglaterra, la forma
mas directa seria a través de los anuncios.

O-. Relaciones publicas.

Las numerosas técnicas de las relaciones pub licas se pueden aplicar a la posventa. Las
técnicas son:

La revista externa dirigida a los clientes y usuarios

Articulos especializados en la prensa y noticias regulares acerca de la com paiiia, del
producto o el servicio.

Videos documentales, presentaciones de dispositivas que el cliente pueda ver.

La identidad e imagen corporativa de la organizacion.
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CAPITULO 6 “PUBLICO
(RELACIONES PUBLICAS)”
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l.- INTRODUCCION.

Las nuevas relaciones mundiales exigen estudiar a fondo las for mas de insercion y definir
una posicion clara sobre elementos como la tecnologia; la implementacioén de politicas de
comunicacion e i mplementacion de recursos te ndientes a influirenel m odo de que la
Opinioén Publicas catalogue una accion y las re gulaciones sobre las relaciones sociales, que
tome el gobierno de turno. En breves palabras, habria que considerar elementos endoégenos
y exdgenos cuya importancia es tal, que se requiere de una serie de decisiones en donde el
estado estd obligado a considerar multitud de intereses y pugnas sociales que lo fuerzan a
actuar mas como un ente satisfaciente y no de 1 todo optimizante utilizando los medios de
comunicacion que tengan a su disposicion.

Dadas estas condiciones, de influencia en el d&nimo y reaccion de las personas deben ser
mas explicito las formas de complementariedad que puedan realizar las Em presas Publicas
y el sector privado. Una de las m odalidades de la intervencion estatal, es la incorporacion
de politicas de difusion del porque se estdn realizando estas transformaciones y tratar de
incorporar a todas la Opinion Publica Nacional para lograr acuerdos satisfactorios para toda
la comunidad afectada porlam edida. Enel sector de desarro llo social, las formas de
prestacion de los servicios eléctricos basicos y la satisfaccion de bienes deberan pasar por la
aceptacion de que ni todo loneg  ativo corresponde al E stado, ni to do lo positivo es
exclusivo del mercado.

Esta actividad que por cierto pertenece ala  Alta Direccidn, va orientada a conseguir la
credibilidad y confianza de los publicos m ediante gestiones personales, utilizando diversas
técnicas de difusion y propagacion, informando a tiempo, y en el momento oportuno, sobre
las personas u organizaciones para modificar o potenciar sus ac titudes y acciones. Mas
practicamente se pueden definir como un activo de las organizaciones que define la manera
en que estas se relacionan con su entorno, basa do en un proceso continuo y consistente de
comunicacion o como un conjunto de actividad es profesionales cuyo objeto es informar
sobre lasr elaciones de colectividades de todo tipo. El ejercici o profesional de las
Relaciones Publicas Empresariales, consiste en un arte ap licado a una ciencia social, para
que de este modo, el interés publico de la soci edad y el privado em presarial, sean de su
principal consideracion beneficidndose am bas partes. Las Relaciones Publicas son una
herramienta en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y politicas.
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l.- DEFINIENDO LAS RELACIONES PUBLICAS.

Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones de com unicacion estratégica
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen com o principal objetivo

fortalecer los vinculos ¢ on los distintos publicos, es  cuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fi delidad y apoyo delo s mismos en acciones

presentes y/o futuras.

Las Técnicas de Relaciones Publ icas utilizan los m ensajes escritos, la orato ria, la
negociacion y la PNL com o herramientas en su gestion e im  plementa técnicas de

marketing, publicidad y adm inistracion para complementar y reforzar su desem pefio en el
marco de un entorno social particular y inico que debe ser estudiado con m aximo esmero
para que esas acciones puedan ser bien interpretadas y aceptadas por los distintos publicos a
quiénes se dirige un mensaje.

Otras Definiciones:

Las Relaciones Publicas constituyen la funcion administrativa que evalua las actitudes del
publico, identifica las politicas y los procedim ientos de una organizacidn, y ejecuta
programas de accidon y com unicacidon para g anar la co mprension y la acep tacion del
publico. Con el fin de que una buena im agen de la compafiia interf iera a través de los
sentidos en sus respectivos publicos para asi lograr la obtencion de mejores posibilidades
para competir y obtener mejores dividendos.

Nota: Vale destacar que cuando se hace referencia al publico, este abarca tanto al p tiblico
interno (empleados), el externo ( clientes , proveedores, entidades bancarias, prensa,
sindicatos, etc.) y el piblico mixto (accionistas y distribuidores)

MAS DEFINICIONES:

Hace dos décadas, una definicion cominmente aceptada de las RR PP era la siguiente:

"Hacer el bien e informarle a la gente de ello"

Veinte afios después, en un mundo cada vez mas complejo, la literatura del campo exige un
analisis mas profundo del término y se veran aqui varias definiciones.

" Las Relaciones Publicas son el esfuerzo p laneado para influenciar la opinién mediante el

buen caracter y la ejecucion responsable, basa dos en una comunicacion de dos direcciones
mutuamente satisfactorias"

SCOTT CUTLIP Y ALLEN CONTER.
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1-"Las RRPP son: La promocion de simpatia y buena voluntad entre una persona, empresa
o institucidn y otras personas, publico especial o la comunidad en su conjunto, mediante la
distribucion de m aterial interpretativo, el desarrollo del intercam bio amistoso y la

evaluacion de la reaccion publica"

2- " El grado de com prension y buena voluntad logrado entre un individuo, organizacion o
institucion y el publico”

3- "El arte o la ciencia de desarrollar la ~ comprension y la buena voluntad reciproca, el
personal profesional a cargo de esta tarea"

Tres definiciones, de la tercera edicion del Webster's New International Dictionary.

"Las RRPP constituyen la funciéon adm inistrativa que avaliia las actitudes del publico,
identifica las pollticas y los procedim ientos de una organizacion con el interés publico, y
ejecuta un programa de accién y comunicacion para generar la comprension y la aceptacion
del publico"

Desarrollada por el Public Relations new (Primer boletin Sem anal sobre Relaciones
Publicas.) John Marston, autor de Modern P ublic Relations, agrega dos palabras (y
comunicacion) que arriba figuran en dicha definicion

En agosto de 1978 se reunieron en la ciudad de México los re presentantes de varios grupos
y sociedades de Relaciones Publicas de los Estados Unidos y adoptaron lo que se denomina

"La declaracion de México"

La declaracion de México dice:

"La practica de las Relaciones Publicas es el arte y la ciencia social de analizar tendencias,
predecir sus consecuencias, asesorar a los 1i deres de organizaciones y poner en practica

programas planificados de acci 6n que serviran a los inte reses de la organizacion y del
publico"

"Las RR PP existen para producir la bu ena voluntad de los diversos publicos de la
compaiiia, con el proposito de que estos no interfi eran en la capacidad de la com paiiia para
obtener dividendos"

Kotler y Mindak

"A las RRPP se las puede definir com o aquellos aspectos de nuest ra conducta personal y
corporativa que tiene una importancia social mas que tan solo privada y personal”

Samuel E. Garcia Villa
80



EL PLUSVALOR COMO ELEMENTO DECISIVO PARA EL CONSUMIDOR

l1.-FUNDAMENTOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

La publicidad es un recurso valioso y 1util que permite a las em presas, entidades y
organismos, disponer de for ma gratuita de un medio de difusion de me nsajes de caracter
corporativo, institucional. Al ser una via de difusion paralela a la publicidad, por un lado
ofrece la ventaja del ahorro frente a ella, pero por otro requiere un tratl. Introduccion
Primeramente, para co menzar a tratar el tem a de las Relaciones Pub licas tenemos que
hablar de las relaciones de las personas entre si.

Las Relaciones Hum anas son las interesadas en crear y m antener entre los individuos
relaciones cordiales, vinculos am istosos, basados en ciertas reglas aceptadas por todos vy,
fundamentalmente, en el reconocimiento y respeto de la personalidad humana.

Las Relaciones Publicas por su parte, bus can insertar a las organi zaciones dentro de la
comunidad, haciéndose comprender, tanto por sus publicos internos como externos, de sus
objetivos y procedim ientos a fin de crear vi nculaciones provechosas para am bas partes
mediante la concordancia de sus respectivos intereses.

RELACIONES HUMANAS Y RELACIONES PUBLICAS:

Relaciones Humanas son vinculaciones entre los seres humanos o personas.
En las Relaciones Pub licas se establecen relaciones entre las person as (individuo) o una
organizacion (grupo).

Quiere decir, que en las Relaci ones Publicas uno de los extremos de la relacion es siem pre
un grupo. Mientras que en el cas o de las Relaciones Humanas, en ambos extremos de la
relacion existe una persona individual.

Para llegar a las Relaciones Publicas es preciso prim eramente pasar por las Relaciones
Humanas, en efecto es muy difi cil proyectar una imagen favorable de la organizacion si
esta no confor ma un grupo hom ogéneo, en el que im pera un sentim iento de simpatia,
colaboracion y entendim iento entre sus m iembros. Toda bien planificada cam pafia de
relaciones publicas debe iniciarse con una intensa actividad de Relaciones Humanas.
Entonces, Relaciones Publicas, son vinculaciones con los publicos. En tanto que Relaciones
Humanas, son vinculaciones entre seres humanos o personas.

CONCEPTO DE LAS RELACIONES PUBLICAS:

Su nombre esta com puesto de dos vocablos:  Relaciones y Publicas; que significan
vinculaciones con los publicos.

Las Relaciones Publicas datan de los primeros tiempos de existencia de la humanidad, pues
en cualquier tiem po y lugar, habia yaen mayor o menor grado relaciones publicas. La
técnica primitiva de ésta se desarrollo en el campo de la ciencia politica.

Los griegos y otros pueblos conocian perfectam ente las técnicas de la propaganda y la
informacion, asi com o la necesidad de m uestreo constituyen un nuevo cam po que ha
llegado a ser gradualm ente un conjunto organizado de conocim ientos, reconocidos en una
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prospera vida mercantil. Las Relaciones Public as afectan los intereses socia les y precisan
por ello apoyarse fuertemente en las ciencias sociales.

"Encuadran el estudio de las relaciones  humanas, que no dependen de procedim ientos
mecanicos deben ser constantes y no esporadicos".

La definicion dada por la In ternacional Public Relations Association las define asi: "Las
Relaciones Publicas son una funcion directiv a de cardcter continuativo y organizado, por
medio de la cual organ izaciones e instituciones publicas y privadas tratan de conqu istar y
mantener la comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos ptblicos con los que estdn o
deberan estar vinculados a tr avés de la evalu acion de la opinion publica sobre la obra
propia, a fin de concordar en todo lo posible las orientacione s y procedimientos propios y
obtener por medio de una inform acion amplia y difundida, una ¢ ooperacion productiva 'y
una realizacién mas eficaz de los intereses comunes".

Son un esfuerzo con sciente para estimular o influir en las personas, principalmente por
medio de la comunicacion, para hacer juzgar favorablemente una organizacion.

OTROS CONCEPTOS:

Las Relaciones Publicas son una funcion dire ctiva, de caracter ¢ ontinuativo y organizado,
por medio de la cual organizaciones e instituciones publicas y privadas, tratan de conquistar
y mantener la comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos ptblicos con los que estan o
deberan estar, vinculados, a través de la ev aluacion de la opinion publica sobre la obra
propia, a fin de concordar en todo lo posible las orientacione s y procedimientos propios y
obtener por medio de una inform acién amplia y difundida, una ¢ ooperacion productiva y
una realizacién mas eficaz de los intereses comunes.
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IV.-EL PUBLICO Y LOS PUBLICOS.

En ésta disciplina se entiende por publico a todo grupo social con un interés determinado y,
a veces también, con un nivel cultural especifico.

Tradicionalmente los publicos de una organi zacion se suelen clasificar en dos grupos:
Publicos Internos y Publicos Externos.

Publico Interno, a los grupos sociales afines que integran el organigram a de la em presa o
institucion. Asi, por ejem plo: los accionistas; los d irectivos; los funcionarios; los
empleados; etc.

Publicos Externos, por su parte, sont odos aquellos grupos sociales que tienen un
determinado interés que vincula a susm  iembros entre siy que no for man parte del
organigrama de la organizacion de que se trata.

Los Publicos Externos de una organizacion son numerosisimos, pero, no debe perd erse de
vista que alguno de ellos interesan m 4s que otros a la empresa o inst itucidon en cuestion.
Solo unas cuantas de ese gran esp ectro social surgiran los clientes o nos serviran para
difundir la imagen que pretendemos proyectar de la organizacion de que se trata.

OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS:

Teniendo en cuenta la clasificacion anterior de los publicos, los objetivos de las relaciones
publicas se dividen en:

Objetivos con los publicos internos.

Objetivos con los publicos externos.

Objetivos con los publicos internos: Lo que se prioriza fundamentalmente, con referencia a
los publicos internos, es la formacion o constitucion del llamado "grupo empresa", es decir,
que la totalidad de los integrantes de la  organizacion, desde el m as elevado directivo o
ejecutivo hasta los em pleados de m enor nivel jerarquico, constituyan un grupo, en el
auténtico sentido de la palabra "grupo" a un conjunto de personas que poseen un objetivo
comun e interaccionan entre si. Pero, es menester destacar que s 6lo merced ala
comunicacion puede establecerse el objetivo comun, lo mismo que la interaccion. Para que
esto pueda realizarse es necesario que se establezca entre ellas un sistema de comunicacion,
que es el medio basico indi spensable para la formacion del denominado grupo empresa en
una organizacion.

Es indudable que éste no es el unico objetivo de las relaciones publicas con referencia a los
publicos internos, pues existen otros tales com o; sentido de pertenencia a la organizacion,
elevacion del grado de satisfaccion de los r  ecursos humanos, creacion de una cultura de
venta en todas las escalas y dependencias, et c., pero, todos los dem as objetivos devendran
como consecuencia de lograrse la formacion del grupo empresa dentro de la organizacion.
A los efectos de la creacion del "grupo empresa”, cada una de las areas o departamentos de
la entidad deberd reunir a sus integrante s periddicamente, bajo la direccion del
correspondiente jefe, quien debera organizar, promover y dirigir la realizacion de tres tipos
de comunicacion:

En primer lugar, hab lara el superior dando las indicaciones, 6rdenes, com unicaciéon de
nuevas metas, correcciones, etc. (comunicacion de arriba para abajo).
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La segunda etapa de la reunion, es la cual el jefe estim ulard a sus subordinados para que
hagan sugerencias sobre el m ejor modo de 1l evar a cabo el trabaj o a cargo del area o
seccion.

La tercera etapa cons iste en que los presentes coordinen sus trabajos y actividades con el
propoésito  de evitar que, por falta de com unicacion adecuada, sep roduzcan
desentendimientos y fricciones entre los diversos sectores de la organizacion.

Beneficios aportados por el grupo empresa:

Innumerables son los beneficios producidos por la implementacién de un sistema tendiente
a la formacion del grupo empresa para cualquier organizacion:

e FEleva el rendim iento o productividad del trabajador, dado que éste se siente
participe e involucrado en las decisiones adoptadas, pu es ha participado en la
elaboracion de las mismas.

e Se produce una sensible dism inucién de los costos, debido a la eficiencia con que
los recursos humanos cumplen sus respectivas labores.

e Se logra una capacitacion permanente del personal, tanto de los jefes como de los
subordinados. En las reuniones periodi  cas, por m edio de las ensefianzas e
indicaciones que los superiores hacen a sus subordinados.

e Se estimula la creatividad.

e Se crea un espiritu de pertenencia.

Objetivos con los publicos externos: Basicam ente son dos los objetivos a ser perseguidos
por las relaciones publicas con referencia a los publicos externos:

Proyectar una imagen positiva en dichos ptblicos haciendo que los mismos experimenten
simpatia hacia nuestra empresa o institucion y nos brinden su apoyo y comprension.

Lograr, por m edio de un dialogo perm anente, la concordancia de intereses entre la
organizacion y sus diversos publicos para beneficio de ambas partes.
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V.- RELACIONES PUBLICAS INTERNAS.

Grupos en la empresa

En toda empresa, dentro de su publico inter no, existen y se for man grupos de afinidad que
es conveniente tenerlos en cuenta en el pr ograma de relaciones publicas que se elabore.
Dichos grupos se constituyen por diversos motivos, tales como el sexo, el estado civil, el
origen de nacimiento, el partido politico al que pertenecen los trabajadores, etc.

La pregunta que surge de inm ediato essiel profesional de relaciones publicas debe
recomendar a la direccion de la organizacion que instaure una politica que inhiba la
formacion y expresion de tales grupos en aras de la unidad e integracion de la totalidad del
personal, lo cual podria resultar beneficioso para la productividad de la e mpresa o, por el
contrario, que la direccidn empresaria permita la libre expresion de dichos grupos.

La respuesta al interrogante planteado estd, ev identemente, en relacion con el principio de
que la empresa debe ser un m edio para la autorrealizacion de todos y cada uno de sus
integrantes y la de per mitir la libre formacion y actuacion de los grup os que naturalmente
surjan dentro de la entidad.

Es notorio que el rendim  iento del personal estd estrecham ente anexado al intim o
sentimiento que éste tenga de que la empresa en la cual trabaja le permite hacer realidad sus
aspiraciones y proyectos.

Comunicaciones formales e informales dentro de la empresa:

Comunicaciones Formales son aquellas originadas en la direccion y que llegan al personal
siguiendo los canales establecidos en el organigrama.

Comunicaciones informales son las que circulan entre los integ rantes de la em presa sin
conocerse con precision su origen y sin seguir los canales estatuidos para el efecto.

A este tipo de com unicacion se le suele con ocer cominmente como rum or. Corre de
persona a persona, nadie se responsabiliza de  su veracidad, pero, ella es recibida com o
verdad inconclusa. Es negativa para la or ganizacion porque crea un ambiente de tension,
expectativa y desasosiego entre los recursos humanos.

La mejor manera de dism inuir lo mas posible la ex istencia de co municaciones de esta
indole, es aumentando, proporcionalmente, la comunicacion formal

En todas las organizaciones, sean publicas o privadas, existen otras dos clases de
comunicaciones, que las podemos denominar: programada y no programada.

Comunicacion programada la primera se refiere a la que es elaborada, planificada y emitida
intencionalmente por la organizacion, como serian por ejemplo, los comunicados de prensa,
la publicidad, etc., por medio de las cuales la empresa difunde en el publico lo que quiere y
desea transmitir.

No programada es la que surge oem  ana del os trabajadores de la empresa y de los
familiares de los mismos. Cada integrante de 1 grupo laboral de la institucion, expresa su
opinidn sobre la empresa, en primer término, a los integrantes de su familia, pero, ademas,
al grupo de sus amistades.

Asi, en un proceso circular, se difunde enel  medio social la opinidn del trabajador con
referencia a la empresa en la cual presta sus servicios.

Esta difusion de imagen de la empresa a través de sus propios trabajadores, evidentem ente,
no fue ni puede ser program  ada ni planific ada, pero, sinem bargo, tiene una gran
importancia por el alto grado de credibilidad que despierta en el medio ambiente.
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Las relaciones publicas y el desarrollo econémico y social:

Las relaciones publicas son unas de las palan cas mas poderosas para impulsar el desarrollo
economico y social de una comunidad, en razén de que las mismas hacen posible:

Que, las empresas e instituciones sean consideradas como un medio para el auto desarrollo
de todos sus integrantes.

Que, al existir canales de com unicacion dialogadas entre todos lo s estamentos de la
organizacion, y al estimular el aporte creativ o de los subordinados, se consigue, el doble
proposito de, en primer termino elevar el indice de satisfaccion del personal y, por tanto, de
su rendimiento y, en segundo lugar, se estim ula en sumo grado la creatividad de los
recursos humanos que aportan sus ideas para la mayor productividad de la empresa.

Como consecuencia de la politica enunciada, se logra una considerable dism inucién de
costos, ya sea por la mas alta productividad de los trabajad ores, como por la desaparicion
de rozadura, pugnas, huelgas y paros.

Que, asimismo en lo atinente a los puiblicos externos las relaciones publicas, al establecer
canales de comunicacion dialoguista entre la organizacion y éstos, hacen posible que la
produccion de bienes y servic ios satisfaga mejor las necesidades y aspiraciones de los
individuos. Ademas de que éstos tienen la posibilidad de expr esar sus derechosy
demandas.

Las Relaciones publicas constituyen una activid ad esencial, por m edio de las cuales las
empresas, las asociaciones y los organism  os gubernamentales se com unican con los
diversos publicos para:

Transmitir una imagen fiel y exacta de la Empresa.

Establecer un entendimiento mutuo

Hacer conocer su valor com o fuente de trab ajo, su aporte a la Econom ia Nacional y su
prestigio en el orden internacional

Su contribucion a la comunidad.
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VI.- LA EMPRESA.

Las relaciones publicas constituyen una funcion asesora que tendra a su cargo la fijacion de
la politica general de laem presa y, por ende , su ubicacion se encuen tra al lado de la
presidencia o de la gerencia general.

La empresa debe ser considerada por lota nto como una entidad econdém ica a producir
bienes y servicios, utilizando t odos los recursos dis ponibles, en el cual sus integrantes, o
sea, sus recursos humanos, cualquiera sea su nivel o jerarquia dentro de la m isma, obtenga
su mas amplio y total subdesarrollo y desenvolvimiento.

La Empresa Moderna d ebe sentir las exigen cias de la Opinion Publica, com prender sus
problemas, no debe apartarse de estos y colaborar a resolverlos, pero también debe buscar
la forma de hacerse interpretar por las distintas categorias de publicos a fin de evitar que se
creen prejuicios, opiniones erroneas y antagonismos. La Empresa que actia en el seno de la
sociedad no puede aislarse porque debe crear  para vivir una infinidad de tratos que se
definen como una responsabilidad social implicita en las exigencias del vivir en comun.

Las Relaciones Publicas, dijimos son vinculaciones con los publicos. Esta disciplina busca
insertar alaem presa dentrode la com unidad, haciéndose com prender, tanto por sus
publicos externos como internos, de sus ob  jetivos y procedim ientos a fin de crear
vinculaciones provechosas para ambas partes mediante la concordancia de sus respectivos
Intereses.

FINALIDAD ECONOMICA Y HUMANA DE LAS RELACIONES PUBLICAS:

Los partidarios de la finalidad econémica, piensan que la funcién bésica de las relaciones
publicas es la de explicar al publico las act ividades econémicas de la em presa, buscando
asi, ganarse la simpatia y la comprension de este hacia las actividades de la misma.

La corriente hum anista de las relaciones p ublicas considera que estas tienen ~ como
finalidad, la proyeccion de una buena imagen de la empresa con el proposito de crear en los
publicos actitudes positivas a su favor, el es tablecimiento de una com unicacion dialogada
con cada uno de sus publicos con el mévil de establecer una coordinacion de intereses para
beneficio de ambas partes.

EXISTENCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS INDEPENDIENTES DEL
RESPECTIVO DEPARTAMENTO O ASESORIA:

Las direcciones competentes en las empresas comerciales se consiguen entrenando
personas capaces que se percaten de las oportunidades y peligros de la coyuntura
econdmica, que tengan en cuenta que son vulnerables a algunas instituciones mercantiles
del momento, politica y socialmente los negocios pueden cambiar de la noche a la mafana,
porque la vida corporativa se basa en derechos garantizados por disposiciones oficiales que
pueden ser renovadas mas facilmente que lo que fueron promulgadas.
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Las relaciones publicas se basan en un conjunto de pequeios detalles. En la rama comercial
son importantes los pequefios detalles. Si las mismas son resueltas adecuadamente,
raramente se presentaran grandes problemas.

En una sociedad democratica, la direccion se apoya en la habilidad de servir con eficiencia,
para desarrollarse un programa sistematico en intereses del bienestar publico.

El desenvolvimiento de la direccién de una organizacion no debe limitarse a los Directivos,
debe emprender también los escalones inferiores hasta el tltimo empleado.

Las ciencias de la comunicacion son la base de todas las actividades de las relaciones
publicas. Para obtener resultados adecuados, los especialistas de relaciones publicas han de
tener presente la importancia de las comunicaciones, consiste en poner adecuado ropaje a
las palabras y distintas formas de comunicacién que pueda comprenderse claramente y ser
inequivocos. Las malas relaciones internas no pueden originar buenas relaciones externas.
Las buenas relaciones publicas implican una politica de puerta abierta. ;Qué secretos
industriales y mercantiles aparte de las formulas y procedimientos son realmente secretos?.
Las relaciones publicas tienen la mision de velar para que no existan talones de acero ni
politicas de puertas cerradas.

Las acciones han de ser siempre acordes con las normas de conducta, pues de otro modo las
relaciones publicas se convertiran en hipocresia.

La gerencia de publicidad solo tiene sentido cuando la empresa es de gran tamafio, o
cuando no cuenta con una agencia externa de publicidad. En este caso ultimo, tal gerencia
debe incluir jefaturas que abarque las principales secciones que poseen las agencias.
Ejemplo: (Dibujo y Arte; contactos con los medios y distribuidores; Estudios de marcados
y Accion de competencia; Presupuesto y Cuentas Publicitarias).

El Director de Relaciones Publicas de una compatiia u otra organizacion es casi siempre un
funcionario del equipo que por lo general es responsable ante la autoridad mas alta, el
presidente, vicepresidente o gerente general. Se encuentra en una posicion similar a la del
asesor legal o financiero, o de otras personas que ofrecen sus servicios de expertos a
cualquier persona de la compatfiia en donde se necesita mas o puede obtenerse el mayor
beneficio. El personal de relaciones publicas es responsable ante varios superiores para
quienes realizan los trabajos en forma directa o indirecta de su equipo, como asistentes,
especialistas y oficinistas.

El jefe de relaciones publicas es un intermediario que trata con ideas y que se ocupa de la
comunicacion informal, tanto descendente como ascendente. A diferencia de otros
departamentos €stos estan en contacto con todos los departamentos y saben algo sobre las
personas. El trabajo de relaciones publicas circula a través de toda la organizacion y
entrecruza los limites de autoridad.

Para los especialistas en relaciones publicas es muy importante entender cual es su lugar en
la organizacion aunque en ocasiones esto sea confuso.

Se supone que el departamento de relaciones publicas es, sobre todo, experto en
comunicaciones. El director de relaciones ptblicas puede ofrecer sugerencias en conexion
con politicas de la compaiia, pero solo el gerente de personal o sus supervisores tienen
poder de decision.
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La necesidad de adecuacion y entendimiento es una de las principales razones por las que
las relaciones publicas deberdn ser una funcion de alta jerarquia al nivel de departamentos
de operaciones como el de ventas o de produccion. Muchas ideas de relaciones publicas
afectan a otros departamentos; muchas acciones de otros departamentos afectan la posicion
de relaciones publicas de una organizacion. Las relaciones publicas no pueden funcionar
bien si se ignora lo que sucede en la propia compaiiia. No sélo es preciso conocer las
decisiones sino también tener voz en la toma de las mismas.

Las firmas externas de relaciones publicas se contratan por varias razones, una de ellas es
que porque la organizacion es demasiado pequefia como para emplear personal de
relaciones publicas o para proporcionar conocimientos especiales como en relaciones
publicas financieras, contactos con la prensa, etc.

Las firmas externas de relaciones publicas son mas costosas que el personal interno, pero
proporcionan ayuda especial cuando se necesita. Como son externas pueden ser mas
objetivas que el personal de relaciones publicas interno que se vuelve miembro del equipo.

Las buenas ideas de relaciones publicas también pueden originarse a nivel personal. Los
expertos en relaciones publicas deben ser capaces de transmitir comunicaciones tanto
vertical como, ascendente o descendente, como horizontal.

Las relaciones publicas seguramente continuaran extendiéndose con rapidez en los afios
venideros.

A medida que aumenta la importancia de la interaccion de los grupos humanos y se
multiplican los medios de comunicacion, el cambio estd siempre presente, existiendo una
necesidad de servicios de comunicacion persuasiva.

Beneficios que aportan las relaciones publicas a las organizaciones:

Numerosas y muy importantes son las aportaciones que las relaciones publicas pueden dar
a las organizaciones tanto publicas como privadas, sean ellas de caracter comercial o no.
Estos son algunos de los aspectos en que las relaciones publicas pueden actuar en forma
decisiva en beneficio del éxito y del crecimiento de una organizacion.

Disminucion de los costos:

La mayor eficiencia y eficacia en la produccion o en la prestacion de servicios esta en
relacion directa con el grado de capacitacion y de satisfaccion de los recursos humanos de
la empresa. Mediante una correcta politica de relaciones publicas el personal se siente
integrado a la institucion y compenetrado de sus objetivos, creandose en los mismos un
sentido de pertenencia que eleva en sumo grado la productividad, la calidad y la produccion
en la prestacion del servicio.

Estimula la creatividad:

Los directivos al considerar a los funcionarios como la mas eficiente "fabrica" o
"computadora" que puede ser estimulada para beneficio de la empresa, estan poniendo al
servicio del logro de los objetivos de la organizacion un potencial realmente inagotable y
rico. Es labor del profesional de relaciones publicas crear el sistema interno adecuado para
despertar la creatividad, reconocerla y recompensarla. Ningtin gerente puede saber lo que
esta pasando en un sector o departamento mejor que quien esta realizando el trabajo en ese
punto.
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Eleva el indice de ventas:

La imagen es de alta importancia para, asegurar su propia supervivencia y, luego su
desarrollo. Una buena imagen es considerada ampliamente superior a cualquier campafa
publicitaria o de promocion. La relacion es directa: a mejor imagen, mayor venta.

Permite mejores condiciones en la obtencion de créditos:

Desde luego, la palabra crédito proviene de "creedere" que significa confiar. Se confia mas
en una persona o empresa que disfrute de una imagen o reputacioén que concite la confianza
del posible acreedor. Es indudable que la obtencion de mejores condiciones crediticias esta
vinculada estrechamente a la imagen y prestigio de la entidad.

Hace posible la sobre vivencia y el desarrollo de la organizacion:

La muerte natural de las organizaciones, se produce cuando debido al mal servicio que
presta, la clientela se aleja de ella y el indice de venta decae a tal punto que obliga al cierre
del establecimiento.

El segundo caso, la muerte violenta, sucede cuando el poder ptblico, por medio de una
disposicion legal, dispone y ordena el cierre de la entidad, como seria el caso, muy comun
en los ultimos tiempos, de privatizacion de empresas publicas

Ambas formas de dbito tienen un denominador comun: la opinion publica se volvid
contraria a la entidad. En el caso que denominamos "muerte natural", la clientela
gradualmente evita comprar los productos o servicios de la empresa en cuestion, debido al
concepto negativo respecto a lo ofrecido por la misma. En cuanto a la "muerte violenta"
comentada, igualmente, fue la opinion publica expresada a través de sus intérpretes y
representantes el gobierno, en un pais democratico quien dicto la disposicion legal,
ordenando el cierre del establecimiento.

Relevamiento del estado de opinion de los publicos:

Hoy en dia las ciencias sociales nos provee de todo, una gama de métodos para el
conocimiento del estado de opinion publico entre los cuales podemos mencionar:

e La observacion

e FEl muestreo

e La entrevista

e Laencuesta

e Otros métodos de recolectar informacion
e Evaluacion de la informacion

e Procedencia de la informacion

e Prioridad
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VIl.- RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES.

Las relaciones publicas internacionales tienen un origen muy remoto, pues estas empezaron
a existir desde el momento en que reyes y em peradores comenzaron a enviar em isarios y
representantes a tierras extranjeras. Pero tal tipo de relaciones no solo se dio en el &m bito
que pudiéramos llamar "oficial", sino también en el privado. Lo s fenicios y griegos, solo
para hablar del m undo occidental, en la antigliedad, gracia s a "factores", a quienes hoy
podriamos denominar "gerentes de sucursales y agencias", llevaban a cabo ciertas acciones
de relaciones publicas en sus "factorias", diseminadas por todo el orbe conocido entonces

Concepto:

Se denomina relaciones publicas internacionales de la esp ecie que se aplicaa dosom 4s
paises. Azar dificil en esta labor ya que no solo los publicos varian de uno a otro pais, sino
también los métodos de comunicacion, y la psic ologia social. El enfoque filosofico p uede
resultar hasta diametralmente opuesto al del propio pais. Se requiere una for macion solida
de politica internacional, so cio-econémica antropologia cultural a de que el programa
elaborado no resulte contrapr oducente a los designi os que se tuvieron en consideracion
cuando se lo instituyo.

INSTITUCIONES QUE LA UTILIZAN:

En la actualidad son varias las organiz  aciones e instituciones que hacen uso de las
Relaciones Publicas Internacionales. Entre ellas las que con m as frecuencia las utilizan se
pueden mencionar:

El Estado, por m edio de su correspondiente Ministerio de Relaciones Exteriores, uno de
cuyos objetivos basicos en la proyeccion de la imagen positiva del pais al exterior.

Entidades internacionales sin fines de lucro, como, Naciones Unidas, la OEA., que buscan
concitar el apoyo de los pueblos de las dive  rsas naciones que integran sus respectivas
ambitos de capacitacion.

Las Iglesias, que intentan pr opagar su doctrina deben, igua Imente, ganarse la opinién
publica de las comunidades en las que ejecutan su que hacer de capacitacion.

Las empresas multinacionales, también utilizan las Relaciones Publicas Internacionales.

Estos hechos han llevado a que nuestras relaciones intern acionales se desarrollen
eficientemente, lo cual implicé alianzas im portantisimas tanto en lo politico, co mo asi
también en lo econdmico.

Debido a ello y al auge de las privatizaciones de empresas, de productos y servicios, este es
un momento de grandes oportunidades y desafios para todos los relacionistas publicos.

Estas circunstancias favorecen a lo s profesionales de R.R.P.P. y disciplinas afines, puesto
que en la pasada década "Relaciones Pub  licas" solo significaba en nuestro entorno,
relaciones entre empresas estatales y el gobierno, "relaciones publicas" que nada tenian que
ver con vinculos maduros, ni con buenas comunicaciones, ni menos aun con la im agen de
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responsabilidad social que debe proyectar toda organizacion en los publicos con los que se
conecta.

En lo referente a la estructura, tanto las consultoras externas, como los depa rtamentos
internos, cuentan generalm ente conune quipo interdisciplinario, confor mado por
especialistas en relaciones publicas, periodismo, marketing, publicidad y ocasionalm ente
abogados.

Entre los servicios que las consultoras externas de relaciones publicas brindan, encontramos
que las relaciones con la prensa y las colocaci ones en los medios aiin ocupan gran parte de
las agendas de los clientes. Sin em bargo, la planificacion estratégica y las comunicaciones
en situaciones de crisis, estan ganando importancia.

Es importante mencionar el crecim iento que ésta profesion esta teniendo a nivel
universitario. En la actualidad, entre las cuatro universidades privadas que dictan la carrera
de relaciones publicas, salen al mercado entre 300 y 350 jovenes profesionales cada afo.

Claro, que no todos los estudiantes encuentran pronta ubicacion, pues si bien la preparacion
universitaria es fundamental, a la hora de recl utar jovenes relacionistas tienen en cuenta
otro tipo de habilidades como ser:

e Muy buen conocimiento del idioma inglés

e Buen manejo de todo el mapa de los medios de comunicacion

e Buena preparacion en lo que atafie al uso de todas las herramientas informaticas
e Capacidad de adaptacion a los cambios

e Personalidad ambiciosa

El haber realizado maestrias o cursos de perfeccionamiento a nivel local o internacional,
pero es importante destacar que sobre este aspecto se privilegia la experiencia laboral.

Cualquier otro conocimiento o habilidad que representa una ventaja competitiva frente al
resto de los postulantes al cargo.
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VIIl.-LA COMUNICACION DE LAS RELACIONES
PUBLICAS.

Las Relaciones Publicas, han nacido com o una necesid ad de la vid a de relacié n, para
comunicarnos unos con otros.

La comunicacion es fundamental en la existencia de la comunidad m oderna porque hace
nacer en ella la com prension solidaria, la aceptacion y el consentim iento. Es asi como las
Relaciones Publicas co nstituyen una actividad por m edio de la cual, las em presas, las
Asociaciones y los individuos, en igual form a los organismos gubernamentales buscan la
comprension y la colaboracion de la comunidad a la que pertenecen.

Relaciones Publicas, son actividades de una Industria, Asociacion. Corporacion, Profesion,
Gobierno u otra organizacion, para promover y sostener sanas y productivas relaciones con
personas tales como consumidores, empleados o comerciantes y con el publico en general,

para asi adaptarse al medio ambiente en beneficio de la sociedad.

Téngase presente, que la unica forma de relacionarse los seres humanos entre si, es a través
de la comunicacién y que, por tanto, no pueden existir buenas relaciones publicas si no

existen buenas comunicaciones.

El didlogo permanente

En la comunicacion de Relaciones Publicas atn cuando fuere debidam ente redactada, se
utilizaran los canales ad ecuados para que surt a los efectos deseados. E n una palabra, la

comunicacion de relaciones publicas debe ser siempre dialogada o bilateral.

Pero, he aqui que el publico al que se envi a la comunicacién puede ser numeroso y hasta
contar con miles de integrantes. Es entonces cuando podra formularse la pregunta de como
mantener un dialogo con cada una de las pers onas que lo confor man. La respuesta a esa

interrogante es que el didlogo debe establecerse con los lideres de opinién de dicho publico.
Lideres de opinion: Se denominan lideres de opinidn a aquellas personas que influyen sobre
el modo de pensar y de actuar de los miembros de su grupo. Ejemplos clasicos de lideres de
opinién son el dirigente politico de una comunidad con referencia a sus correligionarios, el
sacerdote etc., Es porm edio de ellos que se puede dialogar con el publico,p  or mas
NUMErosos que sean sus integrantes.

Comunicaciones discriminadas o personalizadas:

El mensaje de RRPP debe ser elaborado teniendo en cuenta el interés y el nivel cultural del
publico al cual va dirigido, porque en caso contrario, para mu chos puede resultar pueril y
para otros sumamente elevados. A esta sintoni zacion del mensaje con el interés y con el
nivel cultural del publico al cual va diri gido, es a lo que se denom ina mensaje
personalizado.

El mensaje personal: tiene como destinatario a una persona o a un grupo m uy reducido de
personas a quienes se hace llegar el mensaje directamente.

El mensaje personalizado: puede ir dirigido a un gran niim ero de personas que constituyen
un publico siempre atendiendo al interés particular de ese publico y a su nivel cultural.

La manera cierta de saber si nues tra comunicacion es bien comprendida es por medio de la
respuesta recibida. Noétese que se dice por m edio de la respuesta y no con la respuesta. Es
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decir, que para saber si la com unicacion fue correcta, esta debe cerrar el circulo emisor -
receptor — emisor.

Diferencias de la comunicacién de relacione s publicas con los de la publicidad y el
periodismo: Tanto las RRPP, como la publicid ad y el periodismo, utilizan la comunicacion
para el cumplimiento de sus objetivos. Relaciones Publicas tiene algunas caracteristicas que
la diferencia de otras:

La comunicacion de Relaciones Publicas es dialogada, en tanto que las del period ismo son
unilaterales. El Periodista da a conocer lanoticia o el Publicitario trata de destacar un
producto o servicio.

El mensaje de Relaciones Publicas es personalizado, vale decir es elaborado especialm ente
para un determ inado publico teniendo en cuenta el interés y el nivel cultural de los
integrantes del m ismo. En tanto que el Periodismo o en Public idad los mensajes son
indiscriminados, igual para todos. La m isma noticia o anuncio la ven o leen todos sin
distingo.

La comunicacion de Relaciones Publicas no puede ser pensada para un periodo
determinado. Es indefinido en el tiempo, dado que su intencion es dialogar con el publico a
objeto de hacerse apreciar por los mism os y llegar a concordar intereses para beneficio de
ambas partes. Sin embargo, lacom  unicacion periodistica o publicitaria pu ede ser
programada para un lapso determinado.

Marketing Directo:

Sistema de comercializacion que utiliza uno o mas medios para lograr una respuesta y/o
transaccion medible en cualquier lugar.

Se procuraun m ejor contacto con el consum idor; a través de una com unicacion mas
frecuente, con el proposito de conocer sus preferencias y poder seguir vendiéndole.

Este sistema asume cuatro grandes formas:

Venta por correo: la com pra por catalogo, aunque normalm ente no ahorra dinero al
comprador ofrece una forma conveniente de comprar y hace accesibles ciertos articulos que
estan ausentes o son dificiles de obtener en el area del hogar del com prador. Son ejemplos
de esta m odalidad catalogos de productos extr anjeros, suscripciones a revistas, libros,
etcétera.

Ventas por medios de comunicaciéon masiva: anuncios de respuesta pagada en periddicos,
revistas, radio, television para la venta de articulos variados.

Ventas en casa: se trata de empresas que venden ya sea de "puerta en puerta" o que arreglan
"reuniones de dem ostracion de productos" en los hogares. Ejem plos de ellos lo son las
compaiiias vendedoras de enciclopedias y Biblia s y sus personales a sueldo; Avon adiestra
a personal femenino para vender sus cosméticos y actuar como consultoras de belleza entre
sus vecinos; Tupperware ha sido pionera en cuanto a reuniones de demostracion en el hogar
con sus recipientes, para grupos de vecinos.

El alcance social de la publicidad se ha ampliado en las ultimas décadas. Braidot sefiala que
la publicidad ha pasado de ser un f endomeno que excede la actividad de incentivacion de
venta de mercaderias. Se convirtid en uno de los mecanismos de regulacion y fendémeno
global de consumo, yalavez,en uncomplicado sistema de com unicacion, receptor y
transmisor de modos culturales, manipulando técnicas cada vez m as especializadas y mas
ligadas a los factores econdomicos y politicos de poder".

Promocién en Medios de Comunicacion:

Samuel E. Garcia Villa
94



EL PLUSVALOR COMO ELEMENTO DECISIVO PARA EL CONSUMIDOR

Ante el vertiginoso desarrollo de la tecno logia y la crecien te variedad de productos y
servicios de com puto disponibles en el m ercado, los usuarios necesitan contar con
informacion permanentemente actualizada que les permita identificar las herramientas mas
adecuadas para satisfacer sus necesidades.

La prensa como medio para la realizacion de la campaia de relaciones publicas:

Seglin la experiencia, las no tas de prensa son uno de losm  étodos de m arketing mas
economicos y efectivos de promocionar su empresa o su web. Con una relacion efectividad
/ costo muy superior a otros medios, las notas de prensa permiten de una form a rapida
llegar aun os destinatarios privilegiados, los m edios de com unicacidén, que pueden
multiplicar la repercusion de lo que usted esté anunciando en su nota de prensa.

La prensa es un medio de comunicacion que puede ser utilizado por relaciones publicas en
cumplimiento o en desarrollo del plan ela borado, con el proposito de difundir im agen
positiva de la organizacion. Dos son las formas en que puede ser empleada la prensa para el
logro:

La Automatizacion:

La automatizacion ha significado una mejora tan grand e con resp ecto alos métodos
corrientes de operaciones comerciales, es la te rcera fase en el desarrollo de la tecn ologia
que comenzod con la re volucion industrial del siglo XVIII. Es una téc nica basada en la
comunicacion y el control.

Con fines analiticos, es mejor definir la automatizacion como toda operacion continua e
integrada de un sistem a de producciéon que em plea equipos electronicos o de otra indole
para regular y coordinar la can tidad o calidad de la producc 16n, abarca tanto los procesos
productivos como los administrativos de una empresa.

Con la automatizacion, las fabricas y las oficinas se han hecho menos flexibles y requiere
mas inversiones y mayor rendimiento.

El éxito de las em presas esta en s aber crecer, conseguir un crecimiento sostenido a larg o
plazo es el mayor reto de las empresas actuales, pero también es la clave del éxito, ni liebre
ni tortuga, Crecer muy rapido sin crear al mismo tiempo la infraestructura necesaria llevara
la empresa al fracaso. Crecer demasiado despacio deja a las empresas vulnerables al ataque
de la competencia.

Aprovechar Internet: Para obtener asi ventajas competitivas.

Mientras que el boom tecnologico sea significativo, muchas empresas tradicionales pueden
alcanzar masa critica en términos de crecimiento del beneficio.

Cambiar para Crecer: Las empresas con crecimiento y éxito dedican tiempo para desarrollar
nuevos productos, actividades de marketing, y program as de recursos hum anos, para asi
poder brindar mejores servicios y poder relacion arse con otras em presas y el publico en
gene ral.

Relaciones Publicas: Actos conmemorativos, organizacion de eventos, jornadas de puertas
abiertas, organizacion de congresos y reuniones.
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IX.- LA ETICA, BASE DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

Cada vez es mas dificil lograr que los dem 4s se interesen por lo que hacemos. De ahi que
debamos ser nosotros mismos los que nos encarguemos de despertar la atencién de nuestros
semejantes sobre nuestra propia obra. No pode mos vivir aislados. Dependemos de nuestros
semejantes. Nuestro trabajo, nuestras ganancias y nuestro futuro estan en relacion directa a
la comprension, cooperacion y ayuda que nos  preste nuestro projimo. Es  ldgico que
existiendo ésta interdependencia mutua, debamos procurar que nos entiendan y nos
aprecien.

"La simpatia abre las puertas, pero, es la confianza la que la mantiene abierta. La confianza
se sustenta en el comportamiento €tico ésta es la base de las relaciones publicas".

"Hacerlo bien y hacerlo conocer".

Este es el Slogan de las Relaciones Publicas. Asi, "Hacerlo bien y Hacerlo conocer" resume
en pocas palabras el objetivo basico de las  relaciones publicas. Ademas de hacer bien lo
que sea, debemos hacerlo conocer. Si nadie sabe lo bien que hacemos algo, no tend remos
clientes ni la sociedad sabra lo que en su beneficio podemos aportar.

Internet:

Las soluciones que ofrecen Los nu evos sitios que abundan en INTE RNET, en lo que se
refiere a p restar servicios, es aprovechar todos los nu evos canales de com unicacion
teléfono, correo electroni co, etc.; e integrarlos en un Unico interfaz, dem  anera que se
agilice la relacion de cada empresa con sus clientes.

"Un 63% de los intern autas no realizara sus compras a través de Inte rnet hasta que las
relaciones sean mas humanas."

El ISOS (sistema operativo de servicios de  Internet / Intranet) es lo que esta en boga
actualmente. Microsoft, reconoce la im portancia de incluir funciones que perm itan a las
empresas proporcionar servicios basados en Intern et (mas alla de los servicios centrales de
archivos e impresoras).

Hay cinco categorias de servicios: centrales, de administracion, escalabilidad, congruencia
empresarial y servicios especificos de Internet.

La confiabilidad no figura en la lista, aunque podria ser la consid eracion mas importante;
no obstante, ésta es mas bien un rasgo de personalidad que una funcion.

Asi como es necesario observar a las personas en circunstancias distintas, para tener una
idea mas precisa de su personalidad, éstos ISOS se deben analizar ba jo varias situaciones
del mundo real. Hay que tener presente que el mejor conjunto de aplicaciones del mundo de
nada sirve si el ISOS no es confiable.

Los servicios centrales consisten en servicios de archivos, impresion, seguridad, validacion
y directorios.

Los servicios de administracion, ofrecen utilerias de administracion faciles de usar para sus
cajas.

SPAM:

Las Relaciones Publicas a través de la Red también pueden causarnos algunas m olestias
indeseadas, pero tengamos paciencia las comunicaciones mejoran cuando las distancias son
largas y el tiem po nos apremia. Correo basura, correo electronico no deseado y Spam son
los distintos términos para describir la accion de enviar anun cios no solicitados en masa a
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través de la Red y con destino a los buzones de correo de ciento s de miles de receptores al
mismo tiempo.

Hay un factor clave para se r receptor de Spam: cuanto mas tiempo utilice un usuario
Internet, mas posibilidades tiene de sufrir ésta practica. Estar subscriptos a un grupo de
noticias, crear una pagina web, adherirse a un directorio on-line. Son los medios a través de
los cuales los espammers, se nutren de direcciones.

A éstos no les resulta complicado convertirse en anunciantes: tan s6lo deben disponer de un
ordenador personal, una lista de correo y una conexion a Internet y ya estan preparados para
inundar la Red de mensajes publicitarios.

Cualquier participacion a través d e Internet es motivo para que afad an a su co leccion

SIGNOS:

Las formas y los colores son sus atributos y con ellos les dan for ma a iméagenes que nos
guian y ordenan nuestra existencia. Los carteles viales fueron sus origenes m odernos y se
han desparramado por los rincones. La infor matica los ha apafiado en sus pantallas para
hacer una titilante sociedad de significantes, pero también muchas veces son parte del ruido
visual que nos rodea.

Encontramos los signos en las etiquetas de ropa, en las cajas y m anuales de
electrodomésticos, en los aeropuertos y en I ugares mucho mas cercanos com o la agenda
electronica, el celular, el teléfono y la amada computadora.

Quizas en éste ultim o artefacto fue donde expe rimentamos su ultima avalancha generada
por la utilizacién de interfaces gréaficas en las pantallas.

El campo de prueba de éstos iconos invasores fueron sin lugar a dudas las rutas del mundo
con sus carteles viales. Estos iconos conel  tiempo se transfor maron en sim bolos y su
funcion trasciende la forma.

Después de siglos de escritura, el hom bre vuelve a lisonjear con los antiguos pictogram as
de la mano de la informatica y el destino de ésta relacion es tan impredecible como incierto.
@Arroba:

Su forma encerrada, poco comunicativa diria un grafélogo, es por el contrario el signo
paradigmatico de la comunicacién entre las personas. Desde su deslucido protagon ismo en
los viejos teclados de linotipos y teletipos, saltd al espacio informéatico por azar. Mas alla de
esto su curriculum acumula varios siglos.

Voz arabe que sign ifica cuarta parte. Unidad de peso en el antiguo sistem a de pesas 'y
medidas de Castilla que equivale a 11.5 Kg, es  decir, la cuarta pa rte de un quintal. Su
origen se remonta al siglo VI o VII. Surgié como una ligadura, es decir, una union grafica
de dos letras, de la palabra latina "ad" que si gnifica "a", "hacia", "cerca", o "en". En 1.884
se incluyo6 por primera vez en el teclado de una maquina de escribir. Alli s e refugio sin
demasiado protagonismo hasta principios de 1.971. Enlaem presa de inform atica Bolt
Beranek & Newman, un programador buscoé en el teclado de su vieja teletipos para elegi r
un signo para separar un nom bre de un lugary eligid la arroba. Por supuesto que fue la
primera persona en enviar un mail, y tener la primera casilla electronica.

(Aislados, Conectados o Comunicados?
Cuando nos preguntamos si estamos mas o menos aislados hay que dividir la respuesta en
dos: los cibernautas, aquellos que chequean el mail con el café de la manana; y envian el
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ultimo mensaje a la hora de dormir. Y los no-cibernautas, aquellos que no han encontrado
en Internet y el Correo Electronico vias a acorde a su manera de comunicarse, informarse y
relacionarse con otros.

Internet puede llevar a que nos aislem  os de los no-cibernautas. Nos aislam os de la
experiencia real, optando por encuentros y experiencias virtuales. La com unicacion entre
los dos grupos es distinta entre si.

Estamos menos aislados de personas que viven lejos o en otros paises; pero a la vez esto no
ha ayudado a acercarnos a por Ej. (mis abuelos, y eso que viven en otra ciudad).

Amor y Odio en la Informatica:

Seglin investigadores de la universidad de St anford, nuestro inconsciente extiende a la
interaccion con computadoras todas las pautas de relacion entre dos seres humanos.

Nos hemos acostumbrado a consid erar a la computadora la encarn aciéon misma de una
logica fria e inhumana, incapaz de sentir la mas minima emocion.

Nuestro inconsciente extiende a las inte racciones con la computadora todas las norm as de
la interaccion social entre dos seres humanos. La cortesia, la adulacion y el sexism o, entre
otros haébitos, estan siempre presentes. De hecho, atribuim os a la computadora una
"presencia social", frente a la cual reaccionamos como con cualquier persona. La dificultad
que tiene el cerebro en establecer intuitivamente la diferencia entre lo que es real y lo que
esta en la pantalla. Millones de afios de e volucidn no lo prepararon para vivir rodeado de
imagenes y de objetos interactivos. No posee el reflejo de decirse es solo una "pelicula, o
una pantalla".

El cerebro confunde instintivamente "computadora", con "acto social", la maquina no posee
la capacidad de reconocer las em ociones de los otros y responder de modo apropiado; le
importa un pepino. Son normales los reproches a nuestra herramienta de trabajo.

La informatica afectiva es una nueva ciencia que busca las respuestas.
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CAPITULO 7 “COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR?”
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l.- INTRODUCCION

u influi 1si u u i

Cuando hablamos de “influir”’ sobrela s decisiones de un consum idor, tenemos
forzosamente que analizarlo, un consum idor es toda persona que consum e o puede
potencialmente consumir nuestro bien o servicio.

El consumidor se encuentra bom bardeado por una cantidad im presionante de productos,
bienes servicios y anuncios de todo tipo, de ahi la importancia en descubrir cuales de estos
anuncios funcionan y cuales no, que decisiones toma el consumidor respecto a estas y lo
mas importante, como es que el entorno afecta sus decisiones.

No todos los consum idores son iguales, por eso debemos definir nuestro consumidor para
asi poder estudiarlo mas de cerca y lograr entender que es lo que motiva a tal o cual accion,
siendo indispensable observar su comportamiento.

Un consumidor en general serd siempre un comprador en potencia, debido a que puede
comprar nuestro producto, pero resulta evidente que al analizarlo mas de cerca podria tener
una necesidad diferente a la que n osotros podemos satisfacerle, de ahi la im portancia de
analizarlo, ya que sicam biamos nuestras estrategias o nuestras técnicas, podem  os
conducirlo a consumir nuestro producto, o preferirlo entre los demas.

Cuando logramos influir en el consum idor es m as probable que podam os repetir la
transaccion de compra-venta, es en este enfoque donde resulta de vital importancia estudiar
su comportamiento y dar asi una respuesta m as precisa a las razon es que lo hacen elegir
entre un producto u otro.
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Il.- EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR SU
IMPORTANCIA EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING.

El comportamiento del consumidor se define como la serie de activ idades que desarrolla
una persona cuando busca, com pra, evalda, di spone y usa un bien para satisfacer sus
necesidades y deseos. Este conjunto de actividades implica acciones fisicas y mentales.

El estudio del com portamiento del consum idor supone dar respuesta a una serie de
interrogantes: ;qué compran?, ;Por qué?, ;Cuanto?, ;Como?.

En el caso delosb ienes de uso f recuente las respuestas a estas cues tiones estdn casi
automatizadas por la frecuencia con la que adqu irimos este tipo de bienes, sin em bargo, en
el caso de los bienes duraderos las respues  tas nunca estan autom atizas e im plican un
proceso consciente adicional.

Pero el moderno analisis del comportamiento del consumidor implica también analizar las
distintas acciones y respuestas que se pr oducen tras la com pra del producto, esta
informacion es esencial para los responsables de marketing.

El estudio del com portamiento del consum idor es esencial alaho ra de elaborar las
estrategias de marketing. El proceso de elaboracion de las estrategias de marketing implica
varias fases: analisis de la situacion, disefio de las estrategias, ejecucion y control de las
mismas.

El andlisis del com portamiento del cons umidor pertenece alap rimera fasey nos
proporciona informacion acerca de las d istintas oportunidades que pueda tener la empresa
en el mercado.

Esta informacion también es utilizada en num erosas fases del proceso de m arketing, tales
como:

O Identificacion de los m ercados-meta. El conocimiento de las caracteristicas
de los clientes potenciales, su s habitos de com pra, costumbres,
comportamiento..., es esencial a la hora de elegir el m ercado en el que la
empresa quiere actuar.

0 En el establecimiento de los objetivos de marketing. El establecimiento de
los objetivos dem arketing implica lam ayoria de las veces un
comportamiento predefinido por parte de los consumidores.

O En el disefo del program a de marketing mix. El programa se realiza para
tratar de presionar al m  ercado, por loq ue el cono cimiento de las
caracteristicas de sus clientes es esencial a la hora de realizarlo
correctamente.

0 En laim plantacién del program a de m arketing-mix. La implantacion de
dicho programa supone la eleccion entre varias alternativas, la eleccion ha
de realizarse en base a los conocim ientos que tengam os de los
consumidores.

En el caso de mercados competitivos es esencial el estudio de los consumidores, porque
siempre existe el peligro de que otros productos de otras empresas satisfagan mejor los
deseos y la demanda de los consumidores, por lo que el conocimiento de los consumidores
nos proporciona cierta ventaja competitiva.
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Ill.- EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

Los enfoques clasicos del comportamiento del consumidor.

El enfoque de la teoria econdmica:

Esta teoria se basa en la idea de que el co mportamiento del consumidor se fundamenta en
tratar de alcanzar la maxima utilidad y que su com portamiento esta basado en elecciones.
Las tres ideas principales de esta teoria son:

1) Las necesidades de los consumidores son ilimitadas.
2) Los recursos son limitados.
3) Existen numerosas ofertas que puede n satisfacerlas  necesidades de los

consumidores de un mismo mercado.
Pero los principales argumentos de esta teoria son:

1. Los consumidores tienen un conocim iento completo de sus necesidades y de com o
pueden satisfacerlas.

2. El estudio del comportamiento del consumidor es estatico.

3. Los consumidores tratan siempre de maximizar su utilidad.

4. El comportamiento del consumidor es racional.

5. Las elecciones son independientes del medio o del entorno.

6. Los consumidores obtienen su satisfaccion del producto en si y no de sus atributos.

Son muchas las adicciones a esta teoria, pero sigue siendo bastante limitada.

El enfoque psicosociologico.

Este enfoque esta basado en la idea de que el comportamiento a parte de estar determinado
por las circunstancias econdmicas, también esta determinado por las caracteristicas internas
de la persona (I) y por las condiciones del entorno (E).

Son importantes las aportaciones a este enfoque de la “teoria del ¢ onocimiento” y de la
“teoria de la influencia social”.

La primera trata de explicar el comportamiento presente a partir del conocim iento del
comportamiento pasado.

La segunda se basa en la idea de que la sociedad continuamente nos esta influenciando.

El enfoque motivacional.

Explica el com portamiento a través de lo s motivos que los originaron. Im portante las
influencias de Maslow y Freud.

Maslow basaba su teoria en la jerarquizac i16n de las necesidades, de modo que cualquier
individuo satisface las necesidades de niveles mas bajo antes de pasar a las de niveles m as
alto. La jerarquizacion era la siguiente:

e Necesidades fisioldgicas: estas necesidades han des er satisfechas para v ivir.
Dormir, comer...

e Necesidades de seguridad: se encuentran el segundo nivel y se responde a ellas tras
haber satisfecho las de prim era necesidad, no soélo esta la seguridad fisica, sino
también el orden por ejemplo.

e Necesidades de sociales: son lasn ecesidades de pertenecer a un gru po, de ser
aceptado...
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e Necesidades de estima: en esta categoria se encuentran el prestigio, el ego...

e Necesidades de auto rrealizacion: este tipo de necesidades no se da en todas las
personas, y encuadratodaslasn ecesidades de exprim ir al m 4&ximo nuestro
potencial.

Freud, por otra parte, trata de explicar el com portamiento humano a través de una teoria
psicoanalitica, basandose en la idea de que el hombre desde que es lactante hasta que crece
esta desarrollando su personalidad, pasando por varias etapas:

e Area subconsciente: es donde se form an los estimulos, no se puede acceder a esta

area.

e Area consciente: en esta 4rea se formulan las respuestas a las motivaciones del area
subconsciente.

e Area “super- yo”: en es ta area se tratan de respuestas socialmente aceptadas a los
estimulos.

PROPUESTA DE UN MODELO PARA EX PLICAR EL C OMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

Los enfoques clésicos explicados anterior mente, son m uy limitados porque tratan de
explicar el problema desde un solo punto de vista.

Hemos de reconocer que el comportamiento humano es bastante complejo, por lo que para
tratar de explicarlo n ecesitamos un enfoque multidisciplinario, que tenga en cuenta
numerosos factores.

Planteamos como modelos un enfoque cognitivo, que tiene en cuenta todos a casi todos los
factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

Como punto de partida utilizam os el modelo de la “caja negra”, que trata al consu midor
como un sistem a que recibe una serie de en  tradas (imputa), es decir, unos estimulos
externos, y que m ediante un proceso inte rno de m omento desconocido, elabora una
respuesta o salida (output).

Completando la idea de los estim ulos externos, hemos de decir que el consumidor recibe
una serie de estim ulos externos que pr ovienen del entorno, como los fa ctores
socioculturales, ademds también recibe los estimulos de m arketing, con todas estas
entradas, mediante un proceso de decision, el consumidor elabora una respuesta que sirve
como retroalimentacion del proceso interno, porque es considerada como una experiencia.
Refiriéndonos a los factores internos que determinan la decision de compra, hemos de tener
en cuenta f actores tan relev antes como: las ca racteristicas personales, las ac titudes, la
motivacion, la percepcion y el aprendizaje.

Ademas el proceso de decision puede secuenciarse mediante distintas fases: reconocimiento
del problema, buisqueda de la informacion, anélisis y evaluacion de las alternativas, toma de
decision, y comportamiento postcompra.

Hemos de afirm ar que este pro ceso interno serd utilizado num erosas veces p or el
consumidor, porque elegira el producto, la marca, el lugar de compra, la cantidad, etc.
Aunque este enfoque también es lim itado porque parte de una serie de factores conocidos
como los estim ulos y las respuestas, pero co nocer el interior de la mente humana es
imposible por lo que cualquier enfoque utilizado serd de lo mas limitado.
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V.- LOS FACTORES EXTERNOS QUE AFECTAN AL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

La influencia del macroentorno.

Por macroentorno entendemos las influencia que provienen del mundo econémico, politico,
juridico, ecolodgico y social y tecnologico, que afectan directamente al comportamiento de
compra del consumidor.

El entorno social.
En el entorno social situarem os: la cultura y subculturas, la clase social, grupos sociales,
familia y los factores situacionales.

La cultura y subculturas

La cultura puede ser definida com o el conjunto de creencias, conocimientos, valores... que
son aprendidos y compartidos por los miembros de una misma sociedad, y que afectan a su
comportamiento.

Del mismo modo que la personalidad es algoi1 nnato del ser hum ano, la cultura es algo
aprendido.

El aprendizaje de la cultura puede s er objetivo: cuando una familia ensefa a su h ijo como
debe comportarse; subjetivo: cuando el nifio aprende im itando asus m ayores; y el
aprendizaje técnico: que es la cultura que recibe el nifio en la escuela.

La cultura no es lago estati co sino que cam bia con el paso del tiempo adaptandose a las
diferentes necesidades y deseos de los individuos de cada sociedad.

La cultura y sus cambios afectan de m anera notable al com portamiento de los
consumidores, y por lo tanto, en el m arketing, un ejemplo claro esta en el im pulso que ha
recibido la venta de zapatillas de deporte con la cultura del  deporte, es decir, tras la
aparicion y extension de la idea de que el deporte es bueno para la salud.

También existen diferentes subculturas dentro de una m isma cultura, que pueden
clasificarse atendiendo al 4rea geografica, al sexo, a la edad... los responsables de
marketing han de tener en cuenta y estudiar  estas diferentes subculturas porque suponen
diferentes mercados-meta.

La clase social.

La clase social puede ser definida com o la division de la sociedad en diferentes grupos
relativamente estables y homogéneos, formado por individuos o familias con caracteristicas
y comportamiento similares.

La division de la socied ad en clases no estd claramente definida por lo que es bastante
dificil insertar a los individuos en cada una de las clases sociales. La medicion de las clases
sociales puede hacerse en base a tres criter 10s: la m edicion subjetiva, el procedim iento
reputacional, el enfoque objetivo.

La medicion subjetiva consiste en preguntar a la persona a qué clase social perten ece, la
reputacional se basa en los juicios de otras pe rsonas para clasificar a los individuos en las
diferentes clases, y el enfoque objetivo clas ifica a los individuos en  diferentes clases
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sociales atendiendo a diferentes factores soci oecondémicos como el vestir, la posesion de
diferentes productos (coches, barcos), la vivienda...

Es un hecho que el comportam iento de las pe rsonas es diferente con respecto a la clase
social a la que pertenezca, por lo que los res ponsables de marketing han de tener en cuenta
que se enfrentan a diferentes mercados- meta.

Los grupos sociales.

Un grupo se define como la relacion o unidon entre dos o mas personas que interactiian para
conseguir una serie de objetivos individuales o comunes.
Podemos hacer una clasificacion de los grupos atendiendo a diferentes categorias:

e Segun la intensidad de relacion: estan los grupos prim arios en los que la relacion es
frecuente y fuerte, y los grupos secundarios en los que la relacion no es tan fuerte.

e Segin elgradodef ormalidad: estan los grupos form ales, queestinm uy
jerarquizados, y los grupos informales, en los que la jerarquizacion no se da.

e Segln la pertenencia o no: es tan los grupos de pertenenci a a los que el individuo
pertenece, y los grupos de no- pertenencia a lo s que el individuo no pertenece, pero
que influyen en su comportamiento. A su vez los grupos de no- pertenencia pueden
ser divididos en dos: los de aspiracion, grupos a los que se qui ere pertenecer y los
disociativos que son grupos que se rechazan.

Todo grupo ha de tener un conjunto de norm as que han de ser aceptadas por la m ayoria de
los individuos del grupo. También son importantes los conceptos de rol, que es el papel que
juega el individuo dentro del grupo, y estatus que es el nivel jerarquico al que pertenece.
Para el marketing es importante el concepto de grupo de referencia que son aquellos que
sirven como marco de referencia en las decisiones de compra de los individuos.

Para que un grupo de referencia influyas obre un individuo han de darse las siguientes
circunstancias:

e Informar al individuo de la existencia del producto o de la marca especifica.

e Dar al individuo la oportunidad de que  compare sus ideas con las del resto del
grupo.

e Influenciar al individuo para que adopte la postura que se adecua a las norm as del
resto del grupo.

e Legitimar la decision del individuo.

Hay que sefialar que algunos de los m  iembros de un equipo son lideres de opinion, e
influencian de forma notable sobre los individuos, esto es al go que ha de ser aprovechado
por lo responsables de marketing.

La familia

La familia es un grupo formado por dos o mas personas, unidos por un vinculo de sangre,
por adopcidn o por matrimonio. Existen dos tipos de familia: la de orientacion, en la que el
padre orienta al hijo inculcandole diferentes valores morales, éticos, religiosos, politicos; y
las de procreacion que es la formada por el matrimonio y es la que més influye en el
comportamiento de compra.
En toda familia cada uno de sus miembros juega un papel diferente en relacioén con
comportamiento de compra:

e Iniciador: es el que propone la idea de compra.
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Informador: que es el que informa sobre la existencia y caracteristicas del producto.
Influenciador: es el que trata de influir para que se realice a compra.

Decisor: es el que toma la decision de comprar.

Comprador: es el que realiza la compra.

Usuario: es el que consume el producto.

Los habitos, gustos y comportamientos de la familia cambian a lo largo del tiempo, por lo
que los socidlogos han tratado de estudiar a la familia mediante lo que denominan ciclo de
vida de la familia (CVF); no es mas que una secuencia de fases o procesos por lo que pasa
toda familia.

Por ejemplo el pasar de la solteria al matrimonio; la etapa de crecimiento (el nacimiento de
los hijos); la etapa de contraccion (cuando los hijos se van de casa) y la etapa de
disolucion(cuando muere uno de los conyuges).

El CVF no es mas que una variable formada por la union de diferentes variables
demograficas como la edad, el estado civil, el empleo, el nivel de ingresos...

Para los responsables de marketing es necesario conocer todas las fases por las que pasa
una familia porque son distintos segmentos del mercado y por lo tanto diferentes mercados-
meta.

Los estimulos de marketing.

Los consumidores también se ven influenciados por los programas de marketing
desarrollados por las empresas. Pero para desarrollar estos programas las empresas han de
conocer las caracteristicas de los miembros que forman sus mercados-meta.
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V.- LOS FACTORES INTERNOS QUE AFECTAN AL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

La interpretacion de los estim ulos externos se reali za en base a unos fact ores internos, es
decir, las caracteristicas personales, y la estructura psicologica.

Caracteristicas personales.

Las caracteristicas personales vienen dadas por el perfil  demogréfico y por el perfil
psicografico.

El perfil demogréfico estd form ado por una serie de variables facilm ente medibles y
observables, tales como la edad, el sexo, el esta do civil, la ocupacion, el nivel de ingresos,
etc. Este tipo de variables es estudiado por los responsables de marketing pero no tiene una
influencia directa sobre el comportamiento de compra.

El perfil psicografico viene dado por la persona lidad y por el estilo de vida. Este tipo de
factores influyen de form a directaenel comportamiento de com pra pero son m uy
subjetivos, y por lo tanto, dificiles de medir.

La personalidad estd for mada porun conjun to de ca racteristicas psicologicas que
determinan y reflejan la respuesta al medio ambiente.

El estilo de vida puede ser definido com o la forma en que vivim os, es decir, nuestras
actividades, intereses e ideas.

El estilo de vida es sin duda uno de los factores que m as influencia el com portamiento de
compra por lo que ha de ser estudiado desde cerca por los responsables de marketing.

La motivacion.

La motivacion es definida como una fuerza impulsora que empuja a la accion. Esta fuerza
impulsora estd orig inada por un estado de ten sidn, fruto de una necesidad o deseo no
satisfecho. El hombre responde con un comportamiento, para tratar de suplir esa necesidad,
y que desaparezca ese estado de tension. Pero ese com portamiento es consecuencia de una
reflexion y de un aprendizaje.

Existen varios tipos de motivaciones o necesidades:

e Motivaciones fisiologicas y psicologicas: Las necesidades fisioldgicas son innatas a
la persona m ientras que las neces idades psicoldgicas vienen determ inadas por
nuestra cultura y por el entorno que nos rodea.

e Motivaciones primarias o secundarias: Las p rimarias son necesidades que nos
inducen alacom pra deuna categoria de producto: un coche, una casa... La
necesidades fisioldgicas son m otivaciones primarias porque su satisfaccion es
necesaria para la continuidad de la vida humana. Las motivaciones secundarias son
aquellas que nos inducen a la com pra de una determinada marca, es el caso de las
necesidades psicoldgicas.

e Motivaciones racionales y emotivas: Las necesidades racionales son las que nos
llevan a la eleccion entre di stintas alternativas basandonos en criterios racionales,
como que es un producto que nos da la m axima utilidad. Las necesidades emotivas
son aquellas en las que las eleccion es entre alternativas de compra se realizan en
base a criterios subjetivos o personales.
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e Motivaciones conscientes y latentes: Las motivaciones conscientes son aquellas que
estan identificadas y reconocidas por la persona. Mientras que las latentes no lo
estan, por lo que las estrategias de marketing normalmente estan orientadas a influir
sobre esas necesidades.

e Motivaciones positivas o negativas: Las motivaciones positivas son aquellas que
nos acercan al producto m ientras que las motivaciones negativas son aquellas que
nos alejan de €l.

La percepcion.

La percepcion es el proceso m ediante el cual el individuo recibe, inte rpreta y analiza la
informacion procedente del m undo exterior. L a percepcion se realiza a través de los
sentidos.
Pero toda la infor macion que llega a la persona no pasa a su conocim  iento sino que es
filtrada por el indiv iduo mediante la “p ercepcion selectiva”, pero a veces hay datos o
estimulos del exterior que consiguen llegar al su bconsciente sin pasar por esa barrera, es lo
que se conoce como “percepcion subliminal”.
Las fases de la percepcion subliminal son las siguientes:
e Exposicion selectiva: el i ndividuo recibe numerosos es timulos pero es €l quien
decide lo que quiere oir, ver, o saborear.
e Atencion selectiva: se produce cuando la persona recibe un estim ulo en contra de
sus actitudes actuales.
e Interpretacion selectiva: se produce cuando la persona recibe un estimulo en contra
de sus actitudes actuales y lo interpreta adaptandolo a sus necesidades actuales.
e Retencidn selectiva: el individuo retiene lo  que desea y no estd en contra de sus
actitudes actuales y olvida el resto.
Los responsables de marketing ha de conocer el proceso de percepcion para saber el limite
en al que pueden llegar para que el cambio en sus productos no sea notado por sus clientes,
o0 para que sean notados de forma positiva.

El aprendizaje.

Es un proceso m ediante el cual el indivi duo adquiere conocim iento y experiencia de
compra aplicable a futuros comportamientos.

El proceso de aprendizaje estd form ado por varios elementos: la motivacion, las claves, la
respuesta y el refuerzo.

La motivacion es la fuerza que im pulsa el aprendizaje, las claves son estim ulos que tratan
de dirigir los im pulsos de los individuos; la respuesta es el comportamiento que se deriva
de cualquier estimulo, y el refuerzo asegurau na respuesta futura determ inada ante un
estimulo determinado.

Existen dos teorias sobre el ap rendizaje: la teoria conductista que afirma que un individuo
ha aprendido cuando responde de una for ~ ma predecible a un estimulo, y la teoria
cognoscitiva que asegura que el proceso de apre ndizaje requiere altas com plejos procesos
mentales.
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Las actitudes

Las actitudes pueden ser definidas com o una predisposicion aprendida para dar una
respuesta favorable o desfavorable ante un determinado objeto. Las caracteristicas de las
mismas son:

No son innatas, son aprendidas. Los respons ables de marketing han de saberlo para
poder influenciar en las actitudes o crearlas.

Estan relacionadas con un comportamiento.

La actitud es congruente con el comportamiento que refleja.

Estan relacionadas con un objeto. E n el caso del marketing puede ser un producto,
una marca, una empresa...

La actitud ademas esta formada por varias componentes:

El componente cognoscitivo: que refleja toda la informacion que tiene el individuo
acerca del producto, ya sea por experiencia o por informaciones diversas.

El componente emotivo: es la respuesta sens ible, lo que siente el individuo al estar
ante el producto.

El componente comportamental o conativo: es el comportamiento, la accién, que se
deriva de la actitud, no siempre este componente aparece.

En lam ayoria de los casos los responsab les de m arketing inciden o miden mas los

componentes cognoscitivos y emocional que el comportamental, entre otras cosas porque es
muy dificil de reconocer o de predecir y porque no se da en la mayoria de los casos.

Hay que tener en cuenta la im portancia para el marketing del conocimiento de las actitudes
porque si las conoce de algin m odo podran predecir el comportamiento aunque en muchos
casos actitud y comportamiento no estan relacionados por la intervencion de otros factores.

Existen varios m étodos para m edir las actitud es entre ellos los m 4s utilizados son: las

escalas de Likert, los diferenciales semanticos y el orden de rango.
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VI.- EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA.

Las situaciones de compra.

El proceso de decision de com pra es diferente dependiendo de la situacion de com pra a la
que nos enfrentemos, no es lo m ismo comprar un paquete de azucar que un coche o un
frigorifico, en todos estos ejem plos la duracion y la intensidad del proceso de la tom a de
decision son distintas.

Podemos hacer una diferenciacion entre decisi ones rutinarias y com plejas. Las co mpras
rutinarias implican procesos de decision que  se han realizado de form a repetitiva con
resultados positivos, por lo que la toma de decision se realiza casi de forma automatica. Las
alternativas se conocen y los criterios de  evaluacion estan en la m ente del com prador y
sirve como fuente de informacion.

Entre las decisiones rutinarias y las complejas se puede dar una nue va situacion conocida
como problema limitado de decision, que aparece cuando existe nuev a informacion acerca
de un producto que el comprador desconocia.

En ese m omento el decisor se replantea su s alternativas y ref orma sus criterios de
evaluacion, de modo que necesita mas tiempo a la hora de tomar la decision.

La toma de decisiones complejas se produce cuando compramos un coche, un frigorifico, o
cualquier otro producto que no compramos habitualmente. En estos casos latom a de
decision es mucho m 4s complicada requiere ma yor inversion de tiem po, por lo que el
decisor necesitara mayor cantidad de informacion.

El proceso de decision de compra.
Etapa 1*. Reconocimiento del problema.

El problema puede aparecer de dos formas: motivado por una causa interna, com o es el
caso del hambre, o motivado por un estimulo externo, como es el caso de un anuncio.

En ambos casos tras la aparicion del proble ma o de la necesidad, el individuo com enzara
una accion para tratar de suplir esa necesidad.

Los responsables de marketing han de tratar de identificar las necesidades internas y tratar
de crear estimulos externos que provoquen la aparicion de necesidades.

Etapa 2%. Bisqueda de informacion.

La busqueda de informacioén com ienza tras la aparicion del problema porque el individuo
desea conocer como suplir dicha necesidad.

La informacién primero ha de ser buscada en el interior, es decir, en la experiencia, en la
mayoria de los casos esta informacion sera suficiente, sobre todo en decisiones de poca
implicacion. Por ultimo habréa de buscar informacion en el exterior, esto suele producirse en
la toma de decisiones de elevada implicacion.

Los responsables de marketing han de conocer las necesidades de informacion de los
individuos, sobre todo a la hora de disefas las estrategias de comunicacion.

Etapa 3%. Evaluacion de las alternativas.

Samuel E. Garcia Villa
110



EL PLUSVALOR COMO ELEMENTO DECISIVO PARA EL CONSUMIDOR

Una vez que el consum idor ha obtenido in formacion acerca de todos los productos y
marcas, habra de realizar una evaluacion de los mismos para tratar de saber cudl se adapta
mejor a sus necesidades.

Este proceso de evaluacion se realiza de form a distinta en cada individuo, pero existen una
serie de elem entos comunes como son los cr iterios de evaluacion ylosm étodos de
evaluacion.

Los criterios de evaluacion son atributos para calificar los productos o las marcas, aunque
en cada individuo son diferentes, existen al ~ gunos comunes, el precio, la calidad. El
responsable de marketing ha de tratar de conocer estos criterios.

Una vez que se han elegido los criterios de  evaluacion, los utilizaremos de acuerdo a un
método de evaluacion, este método es muy dificil de reconocer, porque es diferente en cada
individuo, y en cada situacion de compra.

Etapa 4. Toma de decision.

Una vez que han sido evaluadas la s alternativas, el consum idor ha de elegir el producto.
Hay que tener en cuenta que el consum idor no s6lo ha d e tomar la decision acerca del
producto a comprar sino también el lugar de compra, la cantidad a comprar, el momento de
compra, etc.

Etapa 5% Evaluacion postcompra.

Esta fase se realiza tras comprar el producto y ha de ser identificada por los responsables de
marketing.

Hemos de tener en cuenta que cuando un ¢ onsumidor consume un producto puede estar
contento o descontento. Si estd contento  lo mas seguro es que vuelva a consumir el
producto, pero si esta desconten to el responsable de m arketing ha de estar atento a la
reaccion para tomar las medidas oportunas.

Los responsables de marketing han de procurar que no se produzca lo que se conoce como
“disonancia cognoscitiva” un se ntimiento que se produce en el comprador cuando siente
que se ha decidido entre varias alternativas, por una rechazando al resto, sin estar seguro de
ello. Parar que esto no ocurra los respons  ables de m arketing han de proporcionar la
informacion suficiente.
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CAPITULO 8 “PLUSVALOR”
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|.- INTRODUCCION.,

Desde comienzos del nuevo m ilenio y ante todas las transfor maciones que im plica la
globalizacién, esevid ente la necesidad de buscar estrategias de venta para la
comercializacién de nuevos productos, es en este enfoque donde cada consumidor busca un
beneficio por comprar una marca o por ser fiel a una ya existente.

Dicho beneficio puede ser tangible o intang ible, pudiendo ser tan representativo como un
agradecimiento o un ahorro, pero debe generar en el consumidor el motivo suficiente para
satisfacer la necesidad de beneficio del consumidor final.

Si analizamos de cerca este beneficio podem os utilizarlo a nuestro favor, creando asi una

estrategia competitiva que nos br inda una pe quefia ventaja que puede resultar positiva y
beneficiosa desde antes de que un consumidor elija nuestro producto, y como reza el viejo
dicho “el que pega primero, pega 2 veces”.

Una estrategia asi, implica de antemano conocer lo que el cliente busca y de antem ano ser
planeada para poder aprovecharla en su totali dad y poder tratar de pr oyectarla a un futuro
cercano y en la medida de lo posible a un futuro lejano.

Suponiendo que dicho beneficio implica un extr a al producto, podemos nom brarlo como
valor agregado o plusvalor, es en este enfoque donde centraremos el presente capitulo, ;qué
es este plusvalor y como usarlo com o estrategia? Son algunas de las preguntas que
responderemos en este capitulo.
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Il.-EL PLUSVALOR.

PLUSVALOR SEGUN MARX

El término aleman equivalente “m ehrwert” solo significa “valor ag regado”, pero en la
teoria del valor de Marx, el extra o plusvalo r tiene un valor especifi co siendo la cantidad
del aumento en el valor del capital sobre la inversion, es decir el rendimiento a pesar de la
fuente o forma.

Marx llama tiempo necesario de trabajo al tiempo en que el obrero prod uce el valor de su
fuerza de trabajoy tiempo de plustrabajo al tiem po enel que crea plusva lia para el
capitalista. El plusvalor es el secreto oculto y rasgo tipico de la explotacion capitalista.

Karl Marx denom in6 como plustrabajo al trabajo hecho por el obrero que excede la
reproduccion del valor de su fuerza de trabajo.

El plusvalor puede ser:

Absoluto: si resulta de la prolongacion de la jo rnada de trabajo y de la intensificacion del
trabajo.

Relativo: si resulta del aumento de rendimiento del trabajo a causa del progreso técnico.
PLUSVALOR ABSOLUTO Y RELATIVO.

El plusvalor absoluto y el plusvalor relativo s on las dos formas que pos ee el capitalista de
aumentar el grado de explotacion. El plusvalor absoluto consiste en aum entar la masa de
plusvalor mediante el alargamiento de la jornada de trabajo. El plus valor relativo consiste
en aumentar la masa de plusvalor disminuyendo el valor de la fuerza de trabajo. Esto ultimo
se consigue mediante el aumento de la fu erza productiva del trab ajo. Cuando la fuerza

productiva del trabajo aumenta y la jornada laboral se mantiene constante, el tiempo en que
el obrero trabaja para reproducir su fuerza de trabajo se redu ce, y la m asa de plustrabajo
aumenta.

DIFERENTES CONCEPTOS DE PLUSVALOR

Segtin el diccionario Plusvalia es el incremento del valor de una cosa que no dependen de la
voluntad del duefio.

En el pensam iento neomarxista, Paul A. Ba ran sustituye el concepto de “plusvalor
econdmico” por el plusvalor de Marx. En un tr abajo conjunto Paul Baran y Paul Sweezy
definen el plusvalor econémico como la diferencia entre lo que una sociedad produce y los
costos de producirla, Piero Sraffa también m enciona un “plusvalor fisico” con significado
similar, calculado de acuerdo a la relacion entre precios de las entradas y salidas fisicas de
dinero.
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En estas teorias, el producto y valor del plusvalor tienden a ser igua lados, ya que valor y
precio son basicam ente lo mismo, pero la dist ribucion del plusvalor tiende a separarlos
teoricamente desde su produccion.

El término plusvalor es usado en econom ia para nombrar varias cantidades relacionadas
entre si. El plusvalor del ¢ onsumidor es la cantidad de  ganancia que le queda a un
consumidor después de adquirir un producto a un precio inferior al que esta dispuesto a
pagar por él.

El plusvalor de un oferente es la cantidad  de ganancia que los productores obtienen de
vender un producto a un precio mayor del que estan dispuestos a ofrecer.

Nota que el plusvalor de un consum idor fluye a través de los duefios de los factores de
producciéon mientras que la utilidad econémica que se manifiesta en cero en un mercado de
competencia perfecta. Si los factores de los mercados son perfectamente competitivos como
deberia ser, el plusvalor de los productore s terminaria convirtiéndose en una utilidad
economica para los duefios de las materias primas.

Desglosando la palabra plusvalor obtenem os los vocablos “plus” que en voz inglesa
significa “mas” y el térm ino “Valor” que entre sus m uchas acepciones encontramos las
siguientes:
1. “Grado de utilidad o apti tud de las cosasp ara satisfacer las necesidades o
proporcionar bienestar o deleite”.
2. “Precio, suma de dinero u otra unidad de cuenta por la que puede cambiarse otra
cosa’.
3. “Rédito, producto o fruto de una hacienda, estado o empleo”

Tomando en cuenta el prim er significado uniéndolo a la palabra plus, podemos dar una
nueva definicién que suena asi:

Plusvalor: Valor agregado o afiadido, “Grado  de utilidad o aptit ud de las cosas para
satisfacer las neces idades o propo rcionar bienestar o dele ite percibido por el du efio de
dichas cosas”.
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I1l.-PLUSVALOR EN LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Ya que hemos m encionado el concepto de pl usvalor, es hora de cambiar el enfoque y
acomodarlo para convertirlo en una estrateg ia de venta, conocer de antem ano dichas
estrategias de venta pu edan servirnos a la hor a de estab lecer los cursos alternativos de
accion para poder influir en la decision de compra de nuestro consumidor.

1.-PLUSVALOR EN PRODUCTO

La interrogante de como podemos darle plusvalor a un producto en si, puede ser respondida
de varias maneras, los productos pueden obt ener ese beneficio de sus com ponentes, de
agregarles un ingrediente extra, o incluso de tener un nom bre que pueda ser fijado en la

mente de un consumidor, por ejemplo si a una marca de desodorantes usted la llama “Lisa”,
por ser un nombre femenino, el publico masculino optaria por no comprarla, ademas de que
algunas mujeres pueden encontrar ofensivo el poner un nombre asi a un producto higiénico.

PLUSVALOR PARA EL NOMBRE DEL PRODUCTO

El Valor agregado en el nom bre provoca lo que se conoce como “marca super poderosa”,
una marca super poderosa es un nombre que logra tocar la mente de nuestros consumidores
y queda fijaen sum emoria, ddndole un éx ito inesperado debido a que el consum idor
siempre tendréa ese producto en mente.

(Pero como disefar un nom bre suficientemente bueno?, para eso tenemos unos s encillos
pasos para crear un nombre de producto.

LOS 7 PRINCIPIOS PROBADOS

1.  Capture la esencia, la singularidad o el espiritu del producto (e s mejor si es una sola
palabra) con una gran idea.

2. Atraiga la atencion del consumidor e inspire su imaginacion.

3. Insista en una calidad de sonido apropiada para la categoria del producto.

4.  Vayase a lo simple.

5. Hagalam arca inolvidable con la creacién de una im agen visual y un sonido que se
graben en la mente del consumidor para slempre.

6.  Concéntrese en el perfil de la imagen sexual correcta para su producto.

7.  Haga creible lo que usted afirma que el producto puede lograr.

PLUSVALOR EN LOS COMPONENTES DEL PRODUCTO

Una forma de dar un beneficio extraalosc  onsumidores es ofreciendo dentro de los
componentes un ingrediente que ellos desean, un ejemplo claro de esto fue cuando los
aerosoles comenzaron a tener leyendas de que no contenian fluorocarbono, (que dada la
preocupacion mundial por el hecho de que  este compuesto dafiaba la capa de ozono),
ingrediente que los consumidores comenzaban a exigir que no tuvieran los aerosoles.
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Otro ejemplo fueron las leyendas en cosm éticos Mary Kay por la preocupacion del publico
en general de las pruebas de cosméticos en animales.

Incluso algunas empresas optan por agregar a sus productos un ingred iente diferente para
satisfacer el gusto de s u consumidor final, como los “cristales activ os” de los chicles
“trident” o las “esferas activas” del detergente “ariel”

2.-PLUSVALOR EN PRECIO

El beneficio en un precio puede darse gracias a que los consumidores generalmente asocian
el precio de un producto con la calidad del mismo, entonces tom ando en cuenta las
estrategias de precio en el capitulo 2 podemos desarrollar un valor agregado al lanzar un
producto a un precio elevado, creando asi la id ea de que dicho producto adem 4as de tener
una calidad mayor, esta dirigido a gente im portante y que no Fécil que cualquiera pueda
poseerlo, logrando que la gente satisfaga unan ecesidad de realizacion al sentir que han
logrado algo que no cualquiera puede.

Caso contrario pod emos ofrecer el producto a un precio inferior a la com petencia, para
generar una imagen de que ofrecemos mas por su dinero, aunque debemos tener cuidado al
hacerlo, para el triunfo o fracaso de estas es trategias es necesario identificar bien a nuestro
consumidor final.

Una tultima estrategia es of recer precios de m ayoreo, estimulando asi al com prador a
adquirir mas producto para obtener un descuento especial por volumen de compra.

3.-PLUSVALOR EN PLAZA

Generalmente la localizacion de puntos de ve nta se ubica pensando en que el com prador
quede cerca para evitarle la incomodidad de ~ desplazarse grandes distancias a ad  quirir
nuestro producto, mientras mas cerca esté el consumidor de los puntos de venta, m as facil
es asegurar la com pra, algunas compafiias como “Comex” han dedicado parte de sus
esfuerzos a mejorar sus puntos de venta, ofr eciendo asesorias gratuitas y m uestras en los
puntos de venta, reduciendo asi la necesidad de intermediarios y dedicdndose ellos mismos
a vender su producto, ahorrando muchos costos.

4.-PLUSVALOR EN PROMOCION.

Cuando se quiere dar un beneficio al consumidor por medio de la publicidad este se obtiene
al crear en el consum idor la imagen de que el producto es esencial pa ra ¢él, con lo cual el
consumidor siente que esta satisfaciendo su necesidad y continua adquiriendo el producto,
un ejemplo claro de esto son los infom erciales de television donde un presentador muestra
un producto en un program a de mas o menos media hora, ensefiando las cosas que el
producto hace para que los consum idores quieran tener un producto que se acaba de
convertir en una necesidad debido a la form a en que lo p resentaron, dichos prod uctos,
generalmente son inventos sencillos, con un  obvio sobreprecio y ge neralmente inutiles,
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pero la publicidad al entrar en la m ente del consumidor, logra que dichos productos se
vuelvan una necesidad para satisfacer necesidades del cliente.

PLUSVALOR EN POSTVENTA

La postventa al referirse a todos los servicios adicionales a la compra es un Plusvalor en si,
la postventa por excelencia es la “garantia”, generalmente logra que el consumidor adquiera
varias veces nuestros productos o servicios.

Algunas empresas forman una coalicion para of recer regalos entre si, com o es el caso de
comprar un refresco y recibir unas papas, aunqu e forman parte del mismo emporio, se trata
de productos diferentes y logran atraer al consumidor por dicho bono.

Una de las estrategias mas usadas por las co mpanias de refrescos es regalar premios y
refrescos, asino solo motivan a consum ir sus productos si no que adem 4as brindan al
consumidor la oportunidad de sentirse “prem iados” por realizar dicha com pra y al estar
contentos, volveran a consumir, esta es una estrategia muy fuerte y demasiado repetida.

PLUSVALOR CON EL PUBLICO

La mejor forma de obtener un beneficio a part ir de crear u na imagen empresarial es sin
duda el mostrar que estam os comprometidos con los habitantes de la localidad en que
tengamos nuestra planta, por ejemplo cuando una empresa llega a instalar una planta nueva
debe buscar emplear a la gente de la zona cercana, para que estos desarrollen lealtad hacia
nuestra marca..

Una forma diferente es crear una imagen de compromiso con la natu raleza, eso también
atrae muchos clientes y puede servir de utilidad para generar consumidores fieles, incluso
crear laimagen de participar en un a problematica social, crea en los consum idores una
simpatia benéfica.

PLUSVALOR EN LA DECISION DE COMPRA.

Para poder afectar al consumidor en su decision de compra es necesario brindarle una serie
de estimulos para ayudarlo a tomar la decision de un producto en especial entre toda una
gama de productos similares, para esto proponemos el uso del plusvalor o valor agregado
para afectar directamente el juicio de un consumidor a nuestro favor.
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Toma en cuenta...
Para evitar que el valor agregado genere decepciones recuerda que:

* A pesar de brindar un extra, tu servicio basico debe cumplirse cabalmente de lo contrario
no sorprenderas al cliente.

* Si brindas el extra, debes cum plir con los requisitos u opiniones del cliente, es decir,
debes hacerlo con calidadalo s ojos detuconsum idor o de lo contrario generaras

decepciones.

* El extra, con el paso del tiempo, se volvera parte de tu servicio normal y debes asegurarte
de seguir ofreciéndolo; de otro modo volveras a generar decepciones.

* Evita la costumbre
*La primera vez que lo entregues, excedera las expectativas del cliente, pero las s iguientes
veces se co nvertira, en opinion del clien te, en parte del servicio basico. No recibirlo

significard un mal servicio basico

*Sorprende de verdad
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CAPITULO 9 “CASO PRACTICO
(Investigacion de campo)”
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|.- INTRODUCCION.,

Después de presentar el Plusvalor y determinar su importancia respecto a algunos capitulos,
se llego a la conclusid n de que era necesar ia una investigacion de campo para apoyar la
hipdtesis y aportarle mayor credibilidad a los resultados.

La investigacion de campo se realizé dentro  de las instalaciones de nuestra universidad,
especificamente dentro de Ciudad universit aria siendo la poblacion total conocida, el

numero de estudiantes.

Posteriormente se continud la investigacion determinando el tamafio de la muestra.
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Il.- DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Uno de los objetivos al real  izar un estudio estadistico de  cualquier tipo es obtener
resultados confiables y que puedan ser apli cados. Como ya se com entd anteriormente,
resulta casi imposible o impractico llevar a cabo algunos estudios sobre toda una poblacion,
por lo que se lleva a cabo el estudio ba sandose en un subconjunto de ésta denom inada
muestra.

Sin embargo, para que los estudios tengan la validez y confiabilidad buscada es necesario
que tal subconjunto de datos, o muestra, po  sea algunas caracteristicas especificas que

permitan, al final, generalizar los resultados h acia la poblacion total. Esas caracteristicas
tienen que ver principalmente con el tamafo de la muestra y con la manera de obtenerla.

A partir de las caracteristicas de la poblaci  6n se obtienen los posibles rasgos de una
muestra. Ademds de que manejamos aquello que es denominado “inferencia estadistica’que
consiste en utilizar las caracteristicas de un subconjunto de la poblaci 6n (la muestra) para
hacer afirmaciones (inferir) sobre la poblacion en general.

Algunas razones por las cuales es practicam ente imposible realizar una investigacion de
campo tomando el total de la poblacion son:

e Recursos limitados. Es decir, no existe n los recursos hum anos, materiales o
economicos para realizar el estudio sobre el total de la poblacion. Es como cuando
se compra un aparato, un autom o6vil usado (por ejem plo), que se prueba unos
minutos (el encendido, una carrerita, etc. ) para ver si funciona correctam ente y
luego se adquiere, pero no se espera a probarlo toda la vida (encendiéndolo y
apagandolo o, simplemente, dejandolo encendida) antes de realizar la adquisicion.

e Escasez. Es el caso en que se disp one de una sola muestra. Por ejemplo, para el
estudio paleontolédgico de lo s dinosaurios (el T irano saurio Rex) seria muy bueno
contar con, al menos, muchos restos fosiles y asi realizar tales investigaciones; sin
embargo, se cuenta s6lo con una docena de esqueletos f osilizados (casi todos
incompletos) de esas criaturas en todo el mundo.

e Pruebas destructivas. Es el caso en el que realizar el estudio sobre toda la poblacion
llevaria a la destruccion misma de la poblacion. Por ejemplo, si se quisiese saber el
conteo exacto de hemoglobina de una persona habria que extraerle toda la sangre.

e El muestreo puede ser mas exacto. Esto es en el caso en el que el estudio sobre la
poblacion total puede causar e rrores por su tamafio o, en el caso de los censos, que
sea necesario utilizar personal que no este suficientemente capacitado; mientras que,
por otro lado, el estudio sobre una muestr a podria ser realizada con menos personal
pero mas capacitado.
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Para calcular el tamafo de una muestra hay que tomar en cuenta tres factores:

1. El porcentaje de confianza con el cual  se quiere generalizar los datos desde la
muestra hacia la poblacion total.

2. El porcentaje de error que se preten de aceptaralm omento de hacer la
generalizacion.

3. Elnivel de variabilidad que se calcula para comprobar la hipotesis.

La confianza o el porcentaje de co nfianza es el porcentaje de seguridad que existe para
generalizar los resultados obtenidos. Esto quiere decir que un porcentaje del 100% equivale
a decir que no existe ninguna duda para genera lizar tales resultados, pero tam bién implica
estudiar a la totalidad de los casos de la poblacion.

Para evitar un costo muy alto p ara el estudio o debido a que en ocasiones llega a ser
practicamente imposible el estudio de todos los casos, entonces se busca un porcentaje de
confianza menor. Comtinmente en las investigaciones sociales se busca un 95%.

El error o p orcentaje de error equivale a elegir una probabi lidad de aceptar una h ipotesis
que sea falsa como si fuera verd adera, o la inversa: rechazar a hip6 tesis verdadera por
considerarla falsa. Al igual que en el caso de la confianza, si se quiere eliminar el riesgo del
error y considerarlo como 0%, entonces la muestra es del mismo tamafio que la poblacion,
por lo que conviene correr un cierto riesgo de equivocarse.

Usualmente se aceptan entre el 4% y el 6% como error, tomando en cuenta de que no son
complementarios la confianza y el error.

La variabilidad es la p robabilidad (o porcentaje) con el q ue se aceptd y se rech azd la
hipotesis que se quiere investigar en algin estudio anterior o en un ensayo previo al
trabajo actual. El porce ntaje con q ue se acepto tal hipd tesis se denomina variabilidad
positiva y se denotapor p,y el porcentaje con el que se rechazo se la hipd tesis es la
variabilidad negativa, denotada por q.

Hay que considerar que py q son com plementarios, es decir, que susum a es igual a la
unidad: p+q=1. Ade mas, cuando se hablade la méxima variabilidad, en el caso de no
existir antecedentes sobre la investigacion ( no hay otras o no se pudo aplicar una prueba
previa), entonces los valores de variabilidad es p=g=0.5.

Una vez que se han determ inado estos tres factores, entonces se puede calcular el tam afio
de la muestra como a continuacion se expone, cuando no se conoce el tamafio del universo
a investigar.

_Z'pyq
= i
Donde:
n= Tamafo de la muestra ~ p= Variabilidad positiva E= Error

Z= Grado de Confianza q= Variabilidad negativa
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Para cuando si se conoce el tamafio del universo, se utiliza la siguiente férmula:

ijq}ﬁf
n= 3 3
MNES +Zpy
donde

es el tamafio de la muestra.
es el nivel de confianza.

es la variabilidad positiva.

es la variabilidad negativa.

es el tamafio de la poblacion.
es la precision o el error.

mZa s NS
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lll.- PRUEBA PILOTO.

Para poder determinar los valores de la variabilidad positiva y de la variabilidad negativa,
fue necesario aplicar u na prueba piloto, que es la aplicacion de un cuestion ario con 7
preguntas aunam uestra pequefiade 5a 10  personas para determ inar ademas de la
variabilidad positiva, la deteccion de posibles fallas en cuanto al cuestionario.

El contenido de dicha prueba piloto fue el siguiente:

1.- {Qué tan importante es para usted el recibir beneficios adicionales al consumir un producto?
-Muy importante -Importante -Le da lo mismo -Poco importante
2.-{ Al recibir beneficios adicionales al comprar un producto, usted les da un valor?
-Alto -De aprecio relativo -No le da importancia
3.-Al encontrar beneficios adicionales al comprar o consumir un producto usted:
1)Vuelve a comprar  2)Prueba con otros productos 3)Regresa al consumo
ese producto. para cerciorarse si le brindan  de productos ya
beneficios adicionales. conocidos para cerciorar
si ofrecen estos
beneficios adicionales.
4.-Cuando consume usted algtin producto ;busca que estos tengan beneficios adicionales?
-Si -No
5.- De una gama de productos similares, ;Elige usted aquel que le ofrece beneficios adicionales?

-Si -No

6.-;Considera usted que los beneficios adicionales son la clave para que un producto se mantenga en el
mercado?

-Si -No
7.-iConsidera usted que?:
1)Que los beneficios adicionales 2)Que siempre son percibidos

terminan formando parte del servicio como una ventaja.
normal y que deben seguir mejorando.
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Dicha Cabe m encionar que se m anejo el térm ino “beneficios ad icionales” en lugard e
“plusvalor”, para no confundir a los encuesta dos facilitando y agiliz ando la respuesta al
cuestionario, dado que no estaban familiarizados con el término “plusvalor”

Dicha Prueba piloto fue aplicad a a 8 estudian tes al azar, to mando como Factor clave, la
respuesta a la pregunta nim ero 4, la cu al fue “Cuando consum e usted algiin producto
(busca que estos tengan beneficios adicionales?” teniendo 2 posibles respuestas: Si'y No.

El resultado a esta pregunta era determinante para el curso de nuestra investigacion ya que
la respuesta Si, indicaba que las personas si basan su decision de com pra sobre un
determinado producto cuando este les brinda beneficios adicionales (plusvalor).
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V.- CUESTIONARIO DEFINITIVO.

Asi fue posible determinar la variabilidad positiva, ya que 7 persona s de las 8 contestaron
que “Si” basan su decision de compra sobr e un determ inado producto cuando este les
brinda Beneficios adicionales (plu svalor), resultando asi el valord e “p”(variabilidad
positiva) en .875 queeselpo  rcentaje de encuestados que respondieron que “Si”,
obteniendo automaticamente el valor de “q”( variabilidad negativa) en .125 .

Con esto pudimos determinar el valor de n(tam afio de la muestra) de la siguiente forma,
para un universo conocido:

_ Z’paN
2 2
NE™+Z7pg Resolviendo con los valores ahora conocidos:
(1.96)*(.872)(.125)15000
(15000).06)° +(1.96)* (.872).125)

Obtenemos el valor de 116 para n

Y Calculando el valor de | muestra para un universo desconocido:

(1.96)'(.872).125)

Z’pq =
" (.06)’

2 . .
E Resolviendo con los valores ahora conocidos

n=

Obtenemos el valor de 117 para n.

Al aplicar las pruebas se detectd que 2 personas tuvieron problema con la pregunta nimero
2 (¢ Al recibir beneficios adicionales al comprar un producto, usted les da un valor?), con el
concepto “aprecio” de la segunda respuesta (De aprecio relativo) por que se procedi6 a

cambiarlo por “importancia” (importancia relativa). Quedando el nuevo cuestionario de la

siguiente forma:
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1.- {Qué tan importante es para usted el recibir beneficios adicionales al consumir un producto?
-Muy importante -Importante -Le da lo mismo -Poco importante
2.-; Al recibir beneficios adicionales al comprar un producto, usted les da un valor?
-Alto -De importancia relativa -No le da importancia
3.-Al encontrar beneficios adicionales al comprar o consumir un producto usted:
1)Vuelve a comprar  2)Prueba con otros productos 3)Regresa al consumo
ese producto. para cerciorarse si le brindan de productos ya
beneficios adicionales. conocidos para cerciorar
si ofrecen estos
beneficios adicionales.
4.-Cuando consume usted algtin producto ;busca que estos tengan beneficios adicionales?
-Si -No
5.- De una gama de productos similares, ;Elige usted aquel que le ofrece beneficios adicionales?

-Si -No

6.-¢Considera usted que los beneficios adicionales son la clave para que un producto se mantenga en el
mercado?

-Si -No
7.-{ Considera usted que?:
1)Que los beneficios adicionales 2)Que siempre son percibidos

terminan formando parte del servicio como una ventaja.
normal y que deben seguir mejorando.

A partir de este punto, procedimos a aplicar el cuestionario definitivo, mismo que se aplico
a 118 encuestados.
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V.- RESULTADO DE LA INVESTIGACION.

Al concluir se obtuvieron los siguientes resultados relativos a esta investigacion.

Para la pregunta 1se obtuvieron los siguientes resultados:

1.-¢,Qué tan importante es para usted el recibir
beneficios adicionales al consumir un
producto?

0
12% 3%

O Muy importante
H Importante

OLe dalo mismo
OPoco importante

42%

43%

Al analizar el contenido notamos que para la mayor parte de los encuestados, es decir un 85
por ciento, si es importante recibir beneficios adicionales(plusvalor), mientras que solo al 3
por ciento le parece po co importante, al otro 12 por ciento, le da lo m ismo recibir dichos
beneficios o no.

Relativo a la pregunta 2, el resultado fue:

2.-¢ Al recibir beneficios adicionales al comprar un
producto, usted les da un valor?

6%

36% @ Alto

[l De importancia relativa

O No le da importancia

58%

En esta grafica observamos que solo aun 6 po r ciento no les im porta recibir beneficios
adicionales(plusvalor), mientras que el resto (94 por ciento) si otorga una im portancia a
dichos beneficios.
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En la pregunta nimero 3 observamos que:

3.-Al encontrar beneficios adicionales al comprar o
consumir un producto usted:

O Vuelve a comprar
ese producto

3%

H Prueba con otros
productos para
36% ;
cerciorarse
si le brindan beneficios
adicionales

O Regresa al consumo
deproductos conocidos
para cerciorar
si ofrecen estos
beneficios adicionales

61%

El 61 por ciento de los encuestado s vuelven a consumir aquel producto que les ofrece
recibir beneficios adicionales(plusvalor), que un 36 por ciento prueba con otros productos y
que solo el 3 por ciento regresa al consumo de sus productos conocidos.

Nuestra pregunta mas importante, la nimero 4, arrojo los siguientes resultados:

4.-Cuando consume algun producto ¢busca que
estos tengan beneficios adicionales?

25%

asi
HENo

75%

Tenemos que un 75 por ciento de los encuesta dos respondi6 que si, resultando asi que la
gente si busca recibir beneficios adicionales(plusvalor) al consumir productos.
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Pasamos a la pregunta 5, la cual muestra I siguiente:

5.-De una gama de productos similares ¢Elige usted
aquel que le ofrece beneficios adicionales?

17%

asi
HENo

83%

Otra pregunta m edular de nue stra investigacion, muestra que un 83 por ciento de la
muestra, basa la decision de com pra de un producto especifico de una gam a de productos
similares, respecto a si este ofrece o no bene ficios adicionales(plusvalor), siendo una gran
mayoria, contra el 17 por ciento que opina que no.

La pentltima pregunta, tuvo el siguiente resultado:

6.-¢,Considera usted que los beneficios adicionales
son la clave para que un producto se mantenga en el
mercado?

26%

asi
HENo

74%

Reflejando que un 74 por ciento opina que los  beneficios adicionales(plusvalor), no son
indispensables En un producto para mantenerse en el mercado.
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Y finalmente la ultima pregunta, se observa asi:

7.-¢,Considera usted que?

67%

O Que los beneficios
adicionales terminan
formando parte del
servicio normal
y que deben
seguir mejorando

B Que siempre son
percibidos como
una ventaja

Muestra que el 67 por ciento de los encuestados, -mas de la mitad-, opina que los beneficios
adicionales(plusvalor), siempre son percibidos como una ventaja.
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CONCLUSIONES GENERALES.

Hemos analizado cada elem ento de lam ezcla para darunarespu esta definitiva al
planteamiento, analicemos las conclusiones mas importantes para dar paso a dicha
respuesta.

Para concluir con el producto podem  os decir que unaem presa puede cum plir su
responsabilidad socioecondmica de satisfacer a sus clientes fabricando y com ercializando
productos o servicios que en verdad satisfagan necesidades o deseos.

Cada clase principal de productos acaba por pertenecer a un tipo diferente de mercado y por
lo tanto requieren diferentes métodos de mercadotecnia. Los hébitos de compra afectan a la
estrategia de distribucion y promocién de fabricantes e intermediarios por igual.

En estos tiempos el ciclo vital de los productos se estdn tornando mas breves, esto significa
que la empresa moderna debe crear nuevos pro ductos en forma continua y debe tratar de
disponer de una mezcla comercial ( y no simplemente de un producto) que aproveche en la
mejor forma posible las etapas iniciales del ciclo de vida cuando las utilidades sonm  as
elevadas.

La Duracién del ciclo influye en la planificac i6n de la estrategia es por tal motivo que se
deben elaborar planes realistas para las tiltimas etapas. No es necesario que una co mpatfiia
se sienta frustrada y esperen que sus productos recorran un ciclo vital completo.

La linea de productos consiste en un extens o grupo de productos que estan destinados a
usos esencialmente semejantes y que poseen caracteristicas fisicas muy parecidas. La
mezcla de productos consiste en la combinacion de los productos que presenta la empresa.

La gerencia debe tener una estrategia sim  ple para expand ir la m ezcla de productosy
aumentar el numero de lineas y su productividad.

El proceso de desarrollo de nue vos productos consta de varias etapas, pero es im portante
que la gerencia se dé cuenta en las prim  eras etapas si abandona o no el producto por
diferentes razones, pues asi se evitard hacer u n gasto in necesario y poder can alizar los
esfuerzos en otro nuevo producto.
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Cuando mencionamos el precio fue evidente que los consumidores reaccionan directamente
a este, es el primer indicador para un consumidor, ya que forma una imagen de calidad en
la mente de estos, pudiendo motivarlos o desmotivarlos para realizar una compra.

Por otra parte cualquier m odificacion en el precio es cap tada inmediatamente por lo s
consumidores y sus efectos en nuestra utilidad son casi instantaneos, asi mismo un aumento
en precios de la competencia puede disparar nuestras ventas debido a que los consumidores
pueden buscar un sustituto.

Es importante recordar que solo el precio puede ser considerado como ingreso, ya que todas
las demads variables de la mezcla generan gastos y el precio no.

El precio puede ser cuantificado inmediatamente y determinar si arroja o no utilidad en
tanto que otras variables de la mezcla de mercadotecnia no.

El precio también resulta ser muchas veces la unica informacion para el consumidor sobre
todo cuando se trata de productos nuevos, in  fluyendo asi totalm ente en la im agen que
percibe nuestro consumidor.

Cuando fijamos el precio tenem os total libertad de hacerlo aunque in fluya totalmente en
nuestras utilidades.

Al establecerlo, debemos tomar en cuenta varios factores internos y externos, como son el
costo de nuestros insumos, aquellos costos relacionados con la venta, costos de fabricacion,
costos de salarios y sueldos, el m arco legal en que nos encontrem os, la com petencia, el
mercado, el consumidor, entre muchos otros.

Existen varios métodos para fijar el precio de nu estros productos, siendo el mas utilizado,
el que se basa en los costos propios de nuestra empresa.

Para disefar una es trategia de precios es n ecesario considerar los objetivos de la empresa,
hacer dicha estrategia flexible y tener en cuenta al mercado, es decir que evalue todos los
aspectos de este, para d eterminar la mayor cantidad de variaciones posibles en la of erta y
demanda asi como sus posibles efectos colaterales.

Finalmente debemos considerar que los ¢ onsumidores pueden reaccionar de manera
diferente a las estrateg ias de precios, por lo que un perfil de nuestro cliente potencial es
absolutamente necesario.
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Respecto a la Plaza pod emos decir que el Canal de Distribucion lo constituye un grupo de
intermediarios relacionados entre si, que hacen llegarlos productosy serviciosde los
fabricantes a los consumidores y usuarios finales.

Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productos los beneficios del lugar
y los beneficios del tiempo al consumidor.

El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consum idor para
que éste no tenga que reco rrer grandes dist ancias para obtenerlo y satisfacer asi una
necesidad.

El beneficio de lugar se puede ver desde dos  puntos de vista: el prim ero considera los
productos cuya compra se favorece cuando estan muy cerca del consumidor, el cual no esta
dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos.

El segundo punto de vista considera los productos exclusivos, los cuales deben encontrarse
solo en ciertos lugares para no perder su caracterd e exclusividad; en es te caso, el
consumidor esta dispuesto a realizar algun es fuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo
segun el producto que se trate.

El beneficio de tiem po es consecuencia del ante rior ya que si no existe el beneficio de
lugar, tampoco éste puede darse. Consiste en llevar un producto al consum idor en el
momento mas adecuado. Hay productos que debe n estar al alcance del consum idor en un
momento después del cual la compra no se realiza; otros han de ser buscados algun tiempo
para que procuren una mayor satisfaccion al consumidor.

Las empresas disponen de una gran varied ad de herram ientas para prom ocionar sus
productos.

La parte mas compleja de la promocion se centra en la determinacion del presupuesto, que
registra cuatro métodos, cada uno con ventajas y desventajas.

Se registra un una relacion importante entre los factores que definen la mezcla promocional
especialmente si se trata de: productos industriales o de consumo, y de la etapa del ciclo de
vida que registra el producto.

Para concluir con el tema de publicidad, se podria decir que la publicidad desde sus inicios
a tenido como finalidad persuadir al publico a la que esta dirigida, nadie esta a salvo de su
poder ya que esta en todas partes a donde di rijamos la mirada podremos encontrar algin
tipo de publicidad, si no m iramos de seguro la escucharemos y muchas de las veces ni
siquiera nos percatam os de su presencia  ya que nos las envian directam ente al
subconsciente mediante mensajes subliminales.
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Si, la publicidad es despiadada y no respeta géneros ni edades todos somos victimas de su
influencia y su poder de persuasion, no im porta que tan grande o pequefia sea la campafia
publicitaria, mientras sus técnicas y tacticas sean las correctas de seguro llegaran a nosotros
y nos impactaran segun sea el cometido del producto al lanzar.

Ahora gracias a esta investig acion sabemos que al ver a una linda chica sem i-desnuda
patrocinando una marca de X producto no solo le esta haciendo publicidad a dicho producto
sino que también nos esta vendiendo una fantasia, por que de eso se trata principalm ente la
publicidad de vender suenos, fantasias y vidas llenas de lujos y aventuras.

Al tratar el delicado tema de los servic ios postventa debemos considerar que existe una
gran variedad de estos, siendo la garantia el mas usado hoy en dia.

Pensando en que lam ayor parte de los se rvicios postventa requieren un com promiso
posterior a la compra, es facil darse cuenta que esta amplia la relacion con el consum idor
después de adquirido el producto  por lo cual puede generar costos adicionales para
nosotros.

La postventa también implica hab er satisfecho las necesidades basicas, ya que po r mas
garantia que ofrezcamos, el consumidor no estara dispuesto a presentarse cada 2 sem anas
por fallas en el disefio de nuestro producto.

asi mismo estar cam biando productos defectuosos generaria costos m uy elevados y a la
larga generaria pérdidas para nuestra empresa, con lo cual resultaria im posible existir
reemplazando defectos.

Una forma de asegurar la calidad de nue stro producto es aceptando y cum pliendo las
normas ISO ya que estas funcionan como indicador de calidad.

Algunas técnicas para 1 postventa son:

A-. Servicio de Posventa. Se refiere a aquello s servicios dirigidos a reparar el producto en
caso de que este funcionara m al, también se refiere a que si el producto requiere servicio
rutinario, estaremos dispuestos a ofrecerlo.

B-. Repuestos y reparaciones. Se refiere a que el cliente tenga a su disposicion las piezas y
refacciones necesarias en caso de que el producto se descomponga, se refiere también a que
se pueda reparar.

C-. Manuales e instructivos. Obviamente si una persona puede entender el funcionamiento
de un producto y puede usarlo en su totalidad, va a quedar satisfecho.
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D-. Esquemas de la promision de ventas. Podemos ofrecer un beneficio por adquirir nuestro
producto como pueden ser:

1. Cupones de regalo.

2. Mitades iguales.

3. Loterias.

4. Muestra gratis

5. Personajes comerciales.

6.Empaques combo.

E-. Garantias y prom esas. Las garantias el método de postventa por excelencia que nos
obliga a firmar un papel de compromiso con el cliente.

F-. Reembolsos e intercam bios. Ladispon ibilidad para hacer intercambios. Los
compradores estan dispuestos a evitar a los com  erciantes que no den reem bolsos en
efectivo o intercambios si hay quejas por parte de los clientes o si se ha com etido un error
en la compra.

G-. Educacién Comercial. La clasica forma de postventa que se utiliza en las ventas de
cambacéo que consiste en ensefarle al cliente la forma correcta de utilizar el producto.

H-. Clubes de clientes. Cuando logram os que los clientes obtenga n un beneficio por
pertenecer a un grupo d e compra de cierto p roducto, motivamos no solo la compra del
mismo si no una adquisicion posterior e incluso atraemos mas clientes.

I-. Orgullo por la posesion. Felicitar a un cliente es un incentivo sutil que estimula al cliente
a comprar de nuevo ya que provoca la sensacion de haber realizado una compra correcta.

J-. Lealtad a lam arca. El suefio de un ve ndedor es que los com pradores adquieran su
producto y no lo quieran cambiar, que quieran seguir con ese producto hasta el final.

K-. Publicidad recordatoria. Una vez que lo  gramos tener acaparad os nuestros clientes
debemos mostrarles que seguim os ahi m ediante publicidad para que no piensen que la
marca desaparecio.
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L-. Exhibicion. Ademas de servir p ara introducir productos nuevos, puede hacer q ue los
clientes desarrollen interés en el producto  al descubrir otros usos que quizé no habian
descubierto.

M-. Seguimiento. Se trata de enviar recordatorios para que el cliente recuerde que seguimos
ahi pero a diferencia de la publicidad esta se hace de forma directa y personal.

N-. Retiro del producto. En ocasiones se detect a una falla en un producto y se pide a los
clientes que lo regresen para hacerle modificaciones o ajustes

O-. Relaciones publicas.
5. Larevista externa dirigida a los clientes y usuarios

6. Articulos especializados en la prensa y noticias regulares acerca de la
compaiiia, del producto o el servicio.

7. Video documentales, presentaciones de dispositivas que el cliente
pueda ver.

8. La identidad e imagen corporativa de la organizacion.

Cuando Hablamos de relaciones Publicas, es  fundamental separarlas de las relaciones
humanas.

Las relaciones humanas son aquellas interacciones que se dan entre las personas.
Relaciones publicas se refiere a nuestra imagen corporativa.

Dicho esto podem os ver la diferencia abis mal entre unas y otras, siendo de vital
importancia para nosotros mantener una imagen entre nuestros clientes,

Las relaciones publicas son una funcion que corresponde a la alta gerencia ya que ellos
llevan el peso de tener acciones de la compaiiia.

Dentro de las relaciones publicas debemos establecer sus 2 objetivos principales que son:

Objetivos con los publicos internos: encaminados a crear una unidad entre los miembros de
la empresa, desde el que este m as abajo hasta los que estén mas arriba en un organigrama,
con el fin de funcionar como un equipo, para lo cual una excelente comunicacion dentro de
la empresa es fundamental, Es indudable que éste no es el tnico objetivo de las relaciones

publicas con referencia a los publicos internos , pues existen otros tales com o; sentido de
pertenencia a la organizacion, elevacion del grado de satisfaccion de los recursos humanos,
creacion de una cultura de vent a en todas las escalas y d ependencias, mismos que si se

logra una unidad se podran adquirir con el tiempo.

Objetivos con los publicos externos:
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1. Proyectar unaim agen positiva en dichos publicos haciendo que los m ismos
experimenten simpatia hacia nuestra empresa o institucion y nos brinden su apoyo y
comprension.

2. Lograr, por medio de un dialogo perm anente, la concordancia de intereses entre la
organizacion y sus diversos publicos para beneficio de ambas partes.
Como vimos referente al Consumidor este Es influenciado en sus decisiones por 2 grandes
grupos de estimulos: las influencias externas y las influencias internas.

El comportamiento del consumidor se define como la serie de activ idades que desarrolla
una persona cuando busca, com pra, evalda, di spone y usa un bien para satisfacer sus
necesidades y deseos. Este conjunto de actividades implica acciones fisicas y mentales.

El estudio del com portamiento del consum idor supone dar respuesta a una serie de
interrogantes: ;qué compran?, ;Por qué?, ;Cuanto?, ;Como?.

Pero ;con que objeto hacer este estudio de comportamiento?

En cuanto a la mercadotecnia podemos decir que contribuye en:
1. Identificacion de los mercados-meta.
2. En el establecimiento de los objetivos de marketing.
3. En el disefio del programa de marketing mix.
4. En la implantacion del programa de marketing-mix.

En el caso de mercados competitivos es esencial el estudio de los consumidores, porque
siempre existe el peligro de que otros produc tos de otras em presas satisfagan mejor los
deseos y la demanda de los consumidores, por lo que el cono cimiento de los consumidores
nos proporciona cierta ventaja competitiva.

Cuan do estudiamos el com portamiento del consumidor, descubrimos que existen varios
enfoques clasicos, estos son:

El enfoque de la teoria economica:
Esta teoria se basa en la idea de que el co mportamiento del consumidor se fundamenta en
tratar de alcanzar la maxima utilidad y que su comportamiento estd basado en elecciones.

El enfoque psicosociologico.

Este enfoque esta basado en la idea de que el comportamiento a parte de estar determinado
por las circunstancias economicas, también estd determinado por las caracteristicas internas
de la persona y por las condiciones del entorno.

Son importantes las aportaciones a este enfoque de la “teoria del ¢ onocimiento” y de la
“teoria de la influencia social”.

La primera trata de explicar el comportamiento presente a partir del conocim iento del
comportamiento pasado.

La segunda se basa en la idea de que la sociedad continuamente nos esta influenciando.

El enfoque motivacional.
Explica el com portamiento a través de lo s motivos que los originaron. Im portante las
influencias de Maslow y Freud.
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Maslow basaba su teoria en la jerarquizac 16n de las necesidades, de modo que cualquier
individuo satisface las necesidades de niveles mas bajo antes de pasar a las de niveles m as
alto.

Freud, por otra parte, trata de explicar el com portamiento humano a través de una teoria
psicoanalitica, basandose en la idea de que el hombre desde que es lactante hasta que crece
esta desarrollando su personalidad

Dichos enfoques resultan bastante lim itados, por eso mejor tomar el modelo de “la caja
negra” que describe al consum idor como un sistema que al recibir In puts o entradas”,
genera diferentes outputs o “salidas”

El consumidor recibe una serie de estim ulos externos que provienen del entorno, como los
factores socioculturales, ademas también recibe los estimulos de marketing, con todas estas
entradas, mediante un proceso de decision, el consumidor elabora una respuesta que sirve
como retroalimentacion del proceso interno, porque es considerada como una experiencia.

Refiriéndonos a los factores internos que determinan la decision de compra, hemos de tener
en cuenta f actores tan relev antes como: las ca racteristicas personales, las ac titudes, la
motivacion, la percepcion y el aprendizaje.

Ademas el proceso de decision puede secuenciarse mediante distintas fases:
Reconocimiento del problem a: La prim era parte donde surge la necesidad y motiva el
proceso

Busqueda de la informacion: surgida la necesidad el consumidor buscard como satisfacerla.
Andlisis y evaluac i6n de las alternativas: ya que se tien e informacion el consum idor
procede a analizar las diferentes alternativ as comparandolas punto a punto, en base a sus
motivaciones personales.

Toma de decision: El consum idor elige el producto ademds de el egir cantidad, lugar y
cuando debe comprar.

Comportamiento postcompra: la fase final que consiste en que el consumidor evaltia lo que
compro6 y decide si fue lo mejor o no para seguir consumiéndolo o probar otro producto.

Cuando hablamos de Plusvalor comenzamos definiéndolo como lo hizo aquella persona
que recibe el honor de haber creado dicho con cepto, este es Karl Marx que en su gran
critica comunista, define al plusvalor com o la explotacién mal remunerada del trabajador
por parte del capitalista siendo esta explotacion, la base de la acumulacion de capital.

De ahi buscamos su equivalente en aleman “mehrwert” que solo significa “valor agregado™.

Segun el diccionario Plusvalia es el incremento del valor de una cosa que no dependen de la
voluntad del duefio.

Paul Baran y Paul Sweezy definen el plusvalo r econémico como la diferencia entre lo que
una sociedad produce y los costos de produ  cirla, Piero Sraffa también m enciona un
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“plusvalor fisico” con significado sim ilar, calculado de acuerdo a la relacion entre precio s
de las entradas y salidas fisicas de dinero.

El término plusvalor es usado en econom ia para nombrar varias cantidades relacionadas
entre si. El plusvalor del ¢ onsumidor es la cantidad de  ganancia que le queda a un
consumidor después de adquirir un producto a un precio inferior al que esta dispuesto a
pagar por ¢€l. El plusvalor de un oferente es  la cantidad de ganancia que los productores
obtienen de vender un producto a un precio mayor del que estan dispuestos a ofrecer.

Luego de analizar las raices de la palabra llegamos a la siguiente definicion:
Valor agregado o ai adido, “Grado de utilid ad o aptitud de las cosas para satisfacer las
necesidades o proporcionar bienestar o deleite percibido por el duefio de dichas cosas”.

Propusimos el Plusvalor para ser usado como estrategia competitiva en cada una de las
variables de la m ezcla de mercadotecnia, proponiendo una pequefia estrateg ia basada en
cada una de las variables.

Al final pudimos analizar dichas estrategias en la m ezcla para entender como podemos
hacerlas funcionar y sugerimos algunas consideraciones al ofrecer este “plusvalor”

RESPONDIENDO LA HIPOTESIS.

Tras haber investigado y estudiado los componentes de la mezcla de mercadotecnia y haber
indagado en el com portamiento del consumidor podemos responder la hipotesis planteada
con un satisfactorio “Si”, con lo cual, nuestra hipodtesis “El Plusvalor puede ser un elemento
decisivo para el consum idor”, queda com o afirmacion “El plusvalor, es un elem ento
decisivo para el consumidor”.

Pero para aum entar el gra do de credib ilidad a nuestra investigacion, se procedio a
desarrollar una investigacion de campo, la cual tuvo las siguientes respuestas:

1. Para un 85 por ciento, si es im portante recibir beneficios adic ionales(plusvalor),
contra un 15 por ciento que no le da importancia.

2. 94 por ciento, si otorga una importancia a dichos beneficios, solo a un 6 por ciento
no les importa recibir beneficios adicionales(plusvalor).

3. El 61 por ciento de los encuestados vuelven a consum  ir aquel producto que les
ofrece recibir beneficios adicionales(plusvalor), que un 36 por ciento p rueba con
otros productos y que solo el 3 por cien to regresa al consum o de sus productos
conocidos.

4. 75 por ciento de los encues tados respondio que si, ala  pregunta de elegir un
producto en base a lo s beneficios recibidos, resu Itando asi que la gente si busca

Samuel E. Garcia Villa
141



EL PLUSVALOR COMO ELEMENTO DECISIVO PARA EL CONSUMIDOR

recibir beneficios adicionales(plusvalo r) al consum ir productos, solo el 25 por
ciento no busca dichos beneficios.

5. 83 por ciento de la m uestra, basa la d ecision de compra de un producto especifico
de una gam a de productos sim ilares, respecto a si este ofrece 0 no beneficios
adicionales(plusvalor), contra el 17 por ciento que opina que no.

6. 74 por ciento opina que los beneficios adic ionales(plusvalor), no son indispensables
en un producto para m antenerse en el mercado, solo el 26 por ciento opina que si
son indispensables.

7. 67 por ciento de los encuestados, opina que los beneficios adic ionales(plusvalor),
siempre son percibidos como una ventaja, solo un 23 por ciento opina que term inan
formando parte del producto y que deben seguir mejorando.

Por lo cual podem os inferir, tomando en base la m ayoria, de afirmaciones de una m isma
respuesta que:

Si es im portante para los c onsumidores el recibir benefici os adicionales al comprar,
adquirir o consumir un producto, que la gente si vuelve a consumir un producto al recibir
dichos beneficios, que si buscan beneficios adicionales, al consumir un producto, que si
basan su decision de compra en base a los beneficios recibidos, eligiendo de entre una gama
de productos similares, que no son indispensabl es para mantenerse en el m ercado, y que
dichos beneficios, siempre seran percibidos como una ventaja competitiva, frente a otros
productos similares.

“ Plusvalor puede ser un elemento decisivo para el consumidor”

Después de observar la investigacion y sus resultados podem os Afirmar nuestra
investigacion, asi.

“El Plusvalor Es un elemento decisivo para el consumidor”

Ya que el plusvalor actia com o un estimulo externo otorgando un valor agregado que el
consumidor percibe como una ventaja competitiva que dependiendo como se maneje puede
afectar la decision de compra a corto o a largo plazo, ademas actia como factor decisivo en
futuras operaciones de Compra-venta.

Actuando ademés como motor de compra, brindando al consumidor una alternativa mas de
decision.
Siendo un factor decisivo al elegir un producto.

Creando en el consumidor una idea de “valor” alto, siendo importante contar con este.

Siendo percibido siempre como una ventaja, que a la larga resulta el agente diferenciador
entre diferentes productos.
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