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FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.
DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

A LOS ASISTENTES A LOS CURSOS

Las autoridades de la Facultad de Ingenieria, por conducto del jefe de la
Division de Educacion Continua, otorgan una constancia de asistencia a

quienes cumplan con los requisitos establecidos para cada curso.

El control de asistencia se llevara a cabo a través de la persona que le entregé
las notas. Las inasistencias serdn computadas por las autoridades de la
Division, con el fin de entregarle constancia solamente a los alumnos que

tengan un minimo de 80% de asistencias.

Pedimos a los asistentes recoger su constancia el dia de la clausura. Estas se
retendran por el periodo de un afio, pasado este tiempo Ia DECFI no se hara

responsable de este documento.

Se recomienda a los _asisténtes participar' activamente con sus ideas Y
experiencias, pues los cursos que ofrece la Divisién estan planeados para que
los profesores expongan una tesis, pero sobre todo, para que coordinen las
opiniones de todos los intereéados, constituyendo verdaderos seminarios.

Es muy importante que todos los asistentes llenen y entreguen su hoja de
inscripcién al inicio del curso, informacién que servira para integrar un
directorio de asistentes, que se entregara oportunamente.

Con el objeto de mejorar los servicios que la Division de Educaciéon Continua
ofrece, al final del curso ‘deberian entregar la evaluacidon a través de un

cuestionario disefiado para emitir juicios anénimos.

Se recomienda llenar dicha evaluacion conforme los profesores impartan sus
clases, a efecto de no llenar en la Gltima sesién las evaluaciones y con esto

sean mas fehacientes sus apreciaciones,

Atentamente
Division de Educacién Continua.

Palacic de Mineria Calle de Tacuba b Primer piso Deleg. Cuauhtémoc 06000 México, D.F. APDOQ. Postal #-2285

Teléfonos: 6128955  §12-5124  521.7335 5211887 Fax  510-0573  521-4020 AL 26
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EL ARREGLO DEL
ESTABLECIMIENTO
Y LAS VENTAS

Si ha terminado ya de tomar las medidas pertinentes para conse-
guir financiacién, no es prematuro que piense en el arreglo de su
almacén y en la capacitacion de los empleados con el fin de acrecen-
tar las ventas.

Aunque este capitulo trata primordialmente del arreg]o de la
tienda minorista y de la necesidad de contar con empleados debida-
mente capacitados, la apariencia externa de su establecimiento
quiza tenga muche que ver con el atractivo que se ejerza sobre los
clientes para que entren al local.

~

a) PRESENTACION EXTERNA

Los clientes, y particularmente los posibles nuevos clientes, juzga-
rdn su tienda con fundamento en su reaccidn inicial ante la presen-
tacion externa.

La presentacién externa comprende, naturalmente el buen
estado y aseo de la fachada (por ejemplo, la pintura u otro recubri-
miento del muro), como también la limpieza de la acera; que en todo
momento debe mantenerse libre de polvo, barro y basura.

1. L.os avisos

Los avisos exteriores también deben mantenerse en buen estado.
Estos avisos deben ser directos, 51mples y no redundantes. Un aviso
debe comunicar escueta y brevemente el tipo de negocio que tiene
usted y la clase de productos o servicios que ofrece. Piense si el



propésito es que lo lean los automovilistas o los peatones, o tanto
los unos como los otros. ,

Si se busca que lo lean también de noche, cerciérese de que
cuenta con iluminacién apropiada. .

Antes de contratar la instalacién de un aviso exterior verifigue
si no existe alguna limitacion impuesta por las autoridades munici-
pales o por el contrato de arrendamiento con el centro comercial.
Quiza resulte costoso hacer un aviso que no pueda utilizarse por-
gue su tamano sobrepase, por ejemplo, las dimensiones permitidas.

2. La exhibicion en vitrina

La presentacién exterior de su tienda también incluye lo que el
transeunte alcance a ver del interior de ella, asi como la exhibicién
en vitrina.

Esta exhibicion debe mantenerse al dia (es decir, rotindola
regularmente, con periodicidad maxima de dos semanas), con los
ultimos precios o rétulos llamativos disefiados v escritos profesio-
nalmente, no con un marcador en un pedazo de cartén viejo. Con-
serve su vitrina libre de desorcen Es mejor tener menos articulos
en exhibicion, pero dispuestos ¢n forma atractiva.

Al planear la exhibicidn, considere su vitrina como un escena-
rio. En otras palabras, en el primer plane central deben colocarse
los articulos principales; y a lado y lado y en la parte de atrés, los se-
cundarios.

Aproveche asuntos de actualidad, temporadas, celebraciones y
otros acontecimientos especiales para hacer que su exhibicién sea
interesante y atractiva. Una exhibicién interesante puede atraer a
guienes miran las vitrinas con intencién de comprar, y convertirlos
en clientes. ' :

Si se van a. utilizar luces como elementos de la exhibicidn,
planee cuidadosamente la iluminacidn, para evitar el reflejo in-
tenso y molesto de la luz en la vitrina. No ponga reflectores gue
iluminen hacia afuera, pues encandilarin a quienes se detengan a
contemplar los articulos en exhibicién.

Mantenga limpias las vitrinas. La suciedad delas vitrinas no es
lo mejor para atraer clientela. Hasta donde sea posible, consérvelas
libres de rétulos. El vidrio estd hecho para gue permita ver lo que
hay al otro lado, aunque hay ocasiones en que se necesitan rétulos
“vendedores” para atraer la atencion de los clientes.

Recuerde que la exhibicion en vitrina forma parte de la promo-

¥
cién de su negocio. El atractivo del exterior de su tienda, en €] cual
se incluye la exhibicién en vitrina, es especitalmente importante si

usted la estd inaugurando en un local nuevo o en un punto que

anteriormente ofertaba productos o servicios diferentes. En este
caso, el exterior debe decirles a los clientes potenciales que usted es
nuevo y que tiene algo especial para ofrecerles.

b) EL INTERIOR

El exterior de su tienda contribuye a atraer clientes, pero son la
decoracién interior y la atmésfera, combinadas con el apoyo y la
buena disposicién de los vendedores, los que pueden convertir a
esos clientes potenciales en clientes reales. El interior de su tienda
al igual que el exterior, debe ser compatiblé con los productos (;
servicios que usted ofrece y con la imagen que trata de proyectar,

Al buscar un Jocal apropiado para su tienda, debe cuidar que
cuente con espacio para mantener suficientes existencias, para
instalar una oficina e incluso, si es posible, para destinar una zona
a recepeion y despacho de mercancias. .

También debe considerar la conveniencia de disponer de espacio
suficiente para ampliacion cuando mejore el negocio. Por ejemplo,
si usted estd considerando la posibilidad de ampliacién, el espacio
para almacenar existencias debe ser no s6lo mas que suficiente pa-
ra satisfacer las necesidades actuales, sino también para que haya
campo para existencias adicionales cuando el negocio aumente.

1. El arreglo

El arreglo es probableménte uno de los factores mas decisivos en el
comercio minorista. El objetivo de éste es vender, y la manera como
una tienda esté arreglada puede ser sumamente eficaz para acre-
centar ias ventas.

El arreglo de cualquier tienda depende de) espacio disponible y
de la clase de productos o servicios que se ofrezcan. Por ejemplo,
una tienda de abarrotes requiere una clase de exhibicién y arreglo
completamente diferente de la que exige una tienda de ropa. En la
tienda de ropa tiene que destinarse espacio a los probadores (o sea
los compartimientos en que los clientes se prueban la ropa).

No obstante, en todos los casos el objetivo consiste en exhibir
eficazmente la mercancia. '




La disposicion de las tiendas muy pequenas es inflexible: un
mostrador, tras el cual trabajan uno o mas empleados, separa a los
clientes de toda la mercancia, exhibida detras del mostrador,

En tiendas mas grandes puede haber otros espacios de exhibi-
cién alrededor de las demas divisiones. Y en otras ain mds grandes
puede haber mostradores o exhibidores en torno a los cuales deben
circular los clientes para elegir los articulos que van a comprar.

2. Pasillos

Deben formarse pasillos principales para que los clientes circulen
al trasponer la puerta de entrada, puesto que es alli donde se va a
recibir el trafico mas pesado. Los mostradores colocados a cada lado
del pasillo principal generalmente son mas eficaces que los de los
pasillos secundarios, para llamar la atencidn de los clientes. Los
pasillos secundarios, si los hay, deben situarse en los costados.

Los mostradores colocados en cada extremeo de los pasillos son
también puntos excelentes para llamar la atenciéon y buenos sitios
para exhibiciones especiales, saldos, mercancias en liquidacién,
articulos a precios de oferta y géneros similares.

Todos los pasillos deben ser tan amplios como sea conveniente
para reducir las congestiones y exhibir mejor la mercancia. Los
puntos de las exhibiciones en los pasillos deben ser planeados,
pensando lo mas posible en los habitos de compra de sus clientes.

Basicamente hay dos clases de cliente de tienda minorista: los
que saben qué quieren cuando entran en la tienda y lo buscan o lo
piden sin pérdida de tiempo, y los que simplemente curiosean sin
propésitos de compra especificos, pero que tal vez adguieran algo si
les llama la atencidn. ‘

Los estudios muestran que los que curiosean tienden a moverse
alrededor de la tienda, en sentido contrario a las manecillas del
reloj, en tanto que los que saben qué quieren lo hacen en el sentido
de las manecillas del relgj, después de entrar ¢n la tienda, 51 usted
puede clasificar a la mayoria de sus clientes en una u otra de estas
dos categorias, es probable que pueda planear ventajosamente sus
exhibiciones dentro de la tienda. , N

3. Accesorios y equipo

Utilice accesorios y equipo de exhibicién que complementen la
decoracién interior. No obstante, si s6lo dispone de un presupuesto
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limitadp Para accesorios, serd mas prudente que compre o alquile
accesorios menos costosos en vez de disminuir la cantidad de mer-
cancias en exhibicion. Son las existencias para la venta (no la
c_ahdad de sus accesorios y equipo de exhibicién) lo que le pro
.ciona utilidades y flujo de fondos. propor

4. Exhibiciones

No ateste los exhibidores. El amontonamiento de articulos pued

confundir a los clientes e impedir que vean facilmente algtp; uz
estén buscando o que comprarian si estuviera mas clarame(rllte
rlslble. dEs mas _féc'il ~— ¥ mas probable — que elijan entre dos )
e;e;sﬂzz?éﬁctos similares, que si son cinco ¢ seis los que estan en

Los articulos en exhibicién deben estar agrupados en categorias
obv_xas, ¥, si sus clientes en general son de aguellos que siempre
compran lo mismo (tal como podria ocurrir, por ejemplo, en una
tienda de abarrotes), no pase constantemente los product,os de un
punto a otro, porque eso puede enojarlos.

’_I‘rate de crear un aire de amplitud en los exhibidores, y en lo
pps1ble evite que éstos obstruyan la vista de otras part;as de la
tienda o los puestos de los cajeros.

El objetivo de una buena exhibicién consiste en hacer que
resalten los articulos que desea la mayoria de clientes. Los aviqsos

"de exhibicién, en el lugar apropiado, pueden ayudar, pero no los

exagere, pues podrian quitar méritos a las mercancias que real-
mente se exhiben. Los avisos mal hechos confunden; en consecuen-

- c1a, méndelos a hacer profesionalmente.

le usted anuncia (por ejemplo en la radio o la prensa) que estd
vendiendo ciertos articulos a precios especiales, los avisos de venta
en liquidafzién deben poner de relieve la ubicacién de esos articulos

qu avisos en colores son importantes para el efecto visual En
105 avisos de venta a precios especiales se utilizan a menudo le'tras
rojas sobre fondo amarillo, pero las letras negras ¢ rojas sobre fondo
blanco se destacan igualmente bien.

6. Ambiente

Para. corppdidad de clientes y empleados haga buen uso de la luz, 1a
ventilacién y la calefaccién. Deben existir condiciones ag'radablleg




para los clientes y para los empleados que los atienden. Sin un
" ambiente agradable, los clientes probablemente se desanimen, y ia
vista de empleados poco felices puede aumentarles el desanimo.
Utilice con discrecién los colores en paredes, cielos rasos y pisos.
Los colores pronunciades pueden parecer agresivos e inapropida-
dos, excepto en situaciones especiales. En casi todos los casos son
preferibles los colores que armonicen, puesto que deben servir

primordialmente como telén de fondo para sus exhibiciones de.

mercancia y no para dejarlas en segundo plano.

No obstante, algunos colores vivos (tales como el anaranjado, el
amarillo o inclusive el blanco) en cantidades moderadas pueden ser
ttiles para realzar alguna mercancia de precio rebajado.

6. Actividades distintas de las ventas

Usted debe separar las ventas de las otras actividades. En otras
palabras, mantenga las oficinas de contabilidad y crédito, los telé-
fonos publicos y funciones similares separadas de la operacién
principal de la tienda: vender mercancia. Generalmente estas fun-
ciones distintas de las ventas deben cumplirse en la parte trasera,
pues la delantera de cualquier tienda debe primordialmente desti-
narse a las ventas.

7. Utilizacién del espacio

Utilice el espacio con eficacia. Comprenda el valor de su espacio y
coloque la mercancia en debida forma.

La mercancia de primera importancia (por ejemplo, articulos
gue dejan mayor utilidad) deben estar en la parte delantera de la
tienda, pues ese espacio es el mds valioso. Es aqui, en el sector de
mayor trafico, donde debe colocarse la mercancia que se compra por
impulso y los articulos de primera necesidad.

Los puestos para las cajas registradoras son también un buen
sitio para los articulos que se compran per impulso. Para comer-
ciarlos eficazmente, sitte los saldos u otros articulos especiales en
un pasillo amplio, colecados en un exhibidor que obre como “obs-
taculo”. Los clientes se acostumbraran a buscar articulos especia-
les en ese punto en particular. '

Los expertos en arreglo de almacenes dicen que la tercera parte
delantera de una tienda debe proporcionar el 50% de las ventas
totales, y las dos terceras partes traseras el otro 50%,

¢) LAS RATERIAS EN LAS TIENDAS

De un tiempo acd los minoristas se han visto crecientemente afec-
tados por las raterias en las tiendas. )

Una manera de desalentar’a quienes intenten cometer este tipo
de hurto consiste en aleccionar a los empleados para que se man-
tengan vigilantes y, en particular, para que les ofrezcan ayuda a los
clientes en el momento en que entren en la tienda. Los estableci-
mientos que se muestren firmes en entregar a las autoridades a

- quienes sean sorprendidos hurtando articulos pueden llegar a ga-

narse tal renombre de inflexibles, que desanime a los potenciales
rateros de tiendas.

De todos modos, pese a estas medidas, es necesario extremar las
precauciones. Por ejemplo, el acceso directo del cliente a los articu-
los de mayor valor debe restringirse, haciendo que un empleado se
encargue expresamente de abrir la cerradura de la vitrina de
exhibicién, para sacar el articulo que el cliente desee tener en sus
manos a fin de examinarlo.

Otro método consiste en ponerle al articulo un dispositivo o
marbete especial {los hay de varias clases) que sea dificil, si no
imposible, de quitar por parte del cliente. 81 un articulo sale de la
tienda con el dispositivo o marbete ain puesto, éste activara una
alarma en cualquiera de las salidas, y alertard asi a los empleados
sobre la presencia de un ratero de tiendas. El dispositivo o marbete
de alarma no debe ser quitado mientras el articulo no haya sido

~pagado.

A pesar de estas precauciones, el hurto en las tiendas continua,
a costa, infortunadamente, de los clientes honrados, que deben
pagar los articulos, para compensar las pérdidas, a precios mas
altos, ‘

d) Las vENTAS

Para lograr el éxito, cualquier idea, producto o servicio debe tener
aceptacién. El proceso de la venta consiste en estimular o persuadir
a la transferencia de productos o servicios de una persona o em-
presa a otra. Convencer es un aspecto importante de todo negocio
minorista.

Para venderse, un producto o servicio debe satisfacer un deseo o
una necesidad basica del cliente. Aunque algunas veces a éste se le




puede vender algo que realmente no quiere o necesita, a la larga tal
cosa no beneficia al minorista, pues la venta no se repetird, como
tampoco se producird la publicidad verbal que haria un cliente
satisfecho.

1. Los vendedores y el conocimiento del producto

Los principales factores que deben tomarse en consideracion para
formar un equipo eficaz de vendedores son las habilidades especifi-
cas y los conocimientos técnicos que se requieren en el negocio
minorista. A menudo estas habilidades estdn relacionadas con el
conocimiento del producto.

Los empleados deben ser adecuadamente entrenados, cuando
quiera que sea necesario, en la forma de utilizar cada producto.
Deben conocer, tanto como su precio, su lado fuerte y su lado flaco.
Deben ser capaces de responder a preguntas tales como:

a) ;Cudles son sus usos?
b} ;Cémo se compara con productos similares?
¢) ;Cudles son sus ventajas y desventajas?

d) (Es de alta calidad, ¥ por consiguiente de alto precio, o de bajo
precio por ser de baja calidad?

e) (Vale lo que cuesta?

~Un buen vendedor que tenga conocimiento del producto puede
convertir ese conocimiento en ventas que beneficien al cliente, a si
mismo y al propietario del negocio.

Para ser vendido, un producte tiene que estar bien presentado o
exhibido. Esta presentacién incluye la forma en que el producto
esté empacado o envuelto para mostrar sus caracteristicas, facili-
dad de uso y ventajas o beneficios.

2. Aptitudes generales

El cliente considera a los empleados de ventas como si se tratara
del dueiio del negocio. En consecuencia, los empleados incompeten-
tes, indiferentes o descorteses pueden causar grave perjuicio a su
negocio, inclusive si éste cuenta con todos los demas factores reque-
ridos para el éxito.

Los empleados de ventas deben ser personas sociables y bien
dispuestas hacia la gente. Una actitud agradable con los clientes y

companeros de trabajo es de importancia decisiva. Ademds, la
atencién y puleritud son virtudes esenciales que deben poseer, aun
si el negocio es basicamente de autoservicio. Incluso en un negocio
de estos es frecuente que un cliente requiera que un empleado de
ventas responda preguntas o aclare dudas o que le ayude a decidir
la compra de determinado producto o que le sugiera con cudl otro
puede sustituirlo.

Los vendedores deben ser entrenados para descubrir, antes de
hacerle una venta, todo lo que puedan acerca de un cliente poten-
cial. Esto puede lograrse observando al cliente y conversando con
él.

La informacién asi obtenida indica 2 menudo cémo adoptar un
método de venta que obre eficazmente para atraer la atencién del
cliente, para cerciorarse de que éste ha tomado conciencia de una
necesidad y para verificar si le ha presentado de manera apropiada
el producto. ]

Esta presentacién dehe ser entusiasta pero de buen gusto. Cual-
quier afirmacién acerca del producto debe ser veraz. Deben exphi-
carse las obligaciones y garantias. Los vendedores deben estar
preparados para vencer cualquier objecién que el cliente oponga a
los productos.

El paso final en el proceso de venta es el “cierre”. Cerrar es hacer
que el cliente se decida a comprar. Esto no consiste simplemente en
lograr que el cliente diga que si; también significa proporcionar un
servicio de tal categoria que asegure pedidos y ventas futuras.

) H ek Tiea - LT rretinane ) oty T T
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PUBLICIDAD

Para la mayoria de los negocios minoristas la publicidad es una
necesidad absoluta. :

No obstante, en comparacién con una compafiia grande, la
pequefla empresa se encuentra en inferioridad de condiciones
puesto que, para ser eficaz, su presupuesto destinado a publicidad
tiene que representar un porcentaje mayor de cada délar que
ingrese por ventas.

La gran empresa tipica, a causa del volumen de su presupuesto
para publicidad, también puede utilizar agencias de publicidad con
su personal profesional. La empresa pequena, por regla general, no
puede permitirse el empleo de este servicio, pues los costos de las
comisiones pueden llegar & constituir hasta el 15% de la sum=a guc
se gaste en publicidad, al cual debe agregarsele el cost~ - las
ilustraciones y fotografias que acompanan al texto pui. . .us0.

No obstante, independientemente de] tamafic ue su negocio
minorista, alguna publicidad es necesaria y gene:almente el costo
se justifica, puesto que, aparte de los clientes que inicialmente
atrae, también tiene un efecto acumulativo a medida que aumenta
la clientela y los productos logran singularizarse. )

Los productos de un negocio ya establecido y de éxito cuentan
con una demanda firme. Sin embargo, esta demanda necesita
apoyarse en publicidad continuada.

Tanto el negocio en auge de un minorista establecido como los
negocios iniciales de un minorista nuevo, generalmente deben
depender de la demanda creada o de la publicidad que atraiga
nuevos clientes o clientes viejos a productes nuevos. .

La publicidad a menudo se entiende como promocion de ventas
o comunicacion persuasiva, y tiene el propdsito de:

a) informarles a los potenciales nuevos clientes acerca de su negocio
y de los productos que vende,



1 - - .
b} recordarles a los clientes actuales los productos o servicios que
usted ofrece y sus precios, y -
. ¢) persuadir al chente de que necesita ahora determinado producto o
servicio y que debe comprarlo en su negocio.

a) PLANEACION DE LA PUBLICIDAD

Mads que como gasto, usted debe considerar la publicidad como
inversién. Para que logre su objetivo, la publicidad debe ser planea-
da, vy no dejarla al azar. Debe ser planeada con una anticipacién de
sels meses a un afo y debe responder a dos preguntas importantes.

1. ;Qué anuncia usted?

La razdn para la publicidad debe ir mas alla del simple hecho de
atraer clientes. Debe comprender también lo que usted destaque en
ella. ;Sera el nombre de la empresa, el sitio y los tipos de productos?
.0 pondra el énfasis en el hecho de que usted es nuevo en el
mercado y tiene algo diferente para ofrecer?

Por otra parte, podria hacer hincapié en productos individuales
o ¢n renglones nuevos o diferentes. En otras palabras, su publici-

dad debe tener un objetivo.

2. ;Cuando va a anunciar?

Esta pregunta a menudo se responde una vez que haya sido deter-
minado el objetivo de 1a publicidad. Por ejemplo, si usted estd en el
negocio de venta al por menor de prendas de vestir, la publicidad a
una nueva linea que desea vender debera hacerla en concordancia
con la llegada de esa linea a su tienda. ’
Por otra parte, su publicidad posiblemente deba coincidir con
celebraciones especiales (por ejemplo, el Dia de la Madre), o con
" determinada época del afo (la estacidn estival) o con ia publicidad
nacional de un fabricante acerca de un producto de marca regis-
trada.
Por otra parte, si su publicidad es mas para anunciarles a los
clientes, actuales y potenciales, que usted se halla presente en el
mercado, sus periodos de publicidad pueden ser mas flexibles y

menos dependientes de épocas especificas o de la disponibilidad de .

determinados productos.

b) PRESUPUESTOS PARA PUBLICIDAD -

Los presupuestos para publicidad generalmente ge establec

como un porcentaje de las ventas. Algunos sostienen que e} po o
taje debe aumentar cuando las ventas disminuyen (pues es él”%nl-
momento en que los productos necesitan publiz:idad) y dismiieu?r

" cuando las ventas aumentan, Independientemente de 1a orienta-

cion que se le dé, el objetivo es obtener de 1a publicidad los maxi
bengflmos degtro de las limitaciones del presupuesto Tmes
‘ monto de un presupuesto tipico de ici . i
rista fluctia entre el 3 y g] 5% de l};s ventgzzlr;il:ﬁ:; piaI;a rinorists
nuevo probablemente tiene que gastar mais que ‘uno mmo}TSta
e§tado en el mercado, con el mismo tipo de negocio duragr: al a)”a
Efg;npo.fuando la competencia entre negocios anél,ogos se inl:ei‘:‘iIj
pubii(fjaaa?i_uno de ellos seguramente tendrs que gastar mds en
Del presupuesto para publicidad, aproximadamente ¢ 80%
para. Qerlodlcos, revistas, radio, television o medios simil 55
publicidad, y e} otro 20% para crear el mensaje publicitarioares )
El presupuesto para publicidad generalmente es mgs a.lto d
rante los perjodos de ventas maximas. Anunciar durante los o.
dos dp ventas minimas puede ser ineficaz. Ppene
Si usted dispone de suficiente capital de trabajo, debe duplic
Su presupuesto para publicidad durante el primer a;ﬁo y asi)alr Tr
suma adl_cxunal uno o dos meses antes de la inaug‘uraciéng :
_Por eJemplo, si su objetivo es efectuar ventas anu‘ales 0
$150 000. ¥ Su presupuesto para publicidad es del 49 'o :er
$6 000, bien podria tomar $6 000 adicionales de su capital,de traa-‘

bajo de preinauguracién para suministrar informacién a su mer- °

cado potencial y quitarle clientela a )a competencia.

Tenga en cuenta, ademds, que si su presupuesto para publici
dad es‘de $6 000 anuales, eso no significa que debg gast;)r $50(;
todos los meses. E] presupuesto debe. estar relacionado con la
ventas Que se tengan pensadas para cada mes. Por ejemplo, si pa ;
el mes de julio estén presupuestadas ventas por $20 000, su 1? o
puesto de publicidad para ese mes es de $20 000 x 4% =,$8015°esu:
las de noviembre lo estdn por $8 000, el presupuesto de pub]ic,igasfc;
par;t\ ese mes es de $8 000 x 4% = $320.

- 1€nga en cuenta, asi mismo, que el presupuesto ici
segun las ventas de cualquier mes en p;}a)rticu!l)ar no g:b];ugb;;ilaizg
durante ese mes. Para obtener beneficios de la publicidad, debe






gastarse el dinero en su totalidad hasta con un mes de anticipacién.
En otras palabras, el presupuestoe de publicidad para las ventas de
julio debe ser gastado en junio, y asi sucesivamente.

Aunque tenga a su disposicion numerosos vehicules publicita-
rios, al invertir su presupuesto no debe siquiera pensar en utilizar-
los tudos, inclusive si puede permitirse hacerlo.

Concéntrese en uno o dos. Mas de uno es mejor que menos de
cinco o seis. Ademads, el mismo principio es aplicable dentro de
cualguier medio. Por ejemplo, es mejor publicar cinco anuncios en
un periédico que un anuncio en cinco periédicos.

En el préximo capitulo se trata sobre medios pub]lutarlos espe-
cificos. -

¢) PREPARACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO

La preparacién del mensaje publicitario es importante. Los fabri-
cantes y mayoristas a menudo pueden ayudar al minorista a crear
buenos anuncios, y los medios mismos (tales como la radio o la
prensa) también pueden colaborar con usted en la planeacién de
campanas publicitarias eficaces.

Tal como se dijo anteriormente, quiza usted se encuentre en
condiciones de permitirse el empleo de los servicios de una agencia
de publicidad, pero la comisién que acostumbra cebrar una agencia
es por lo menos del 15% sobre el costo total facturado por el
periddico, revista, radio u otro medio utilizado. Si se vale de una
agencia de propaganda directa por correo, también pagara un
porcentaje algunas veces del 20% o mas, o en su lugar una comi-
sidn fija.

Usted debe tener cuidado con cualquier aseveracién que haga
acerca de su negocio, sus preductos y sus precios. Las afirmaciones
falsas, exageradas o enganosas pueden ocasionarle a usted proble-
mas legales con clientes que se quejen ante los organismos encarga-
dos de velar por los intereses del consumidor.

Para estar doblemente seguro, corrija cuidadosamente sus
anuncios antes de imprimirlos, a fin de eliminar cualquier posibili-
dad de erratas. Sea particularmente cuidadoso con anuncios prepa-
rades por otra persona en nombre de usted.

d) CONOCIMIENTO DEL MERCADO

Probablemente el aspecto més importante de la publicidad es el
andlisis cuidadoso que usted haga de su mercado, asi como el
conocimiento que tenga de él, a fin de poder utilizar los medios mas
apropiados. En otras palabras, debe saber quiénes son sus clientes.

Cuanto mejor conozea su mercado, mayor rendimiento dar4 su
publicidad, ya que puede sef orientada mas especifica y directa-
mente a las personas que lo forman.

Una vez trazada, la estrategia publicitaria debe mantenerse
continua y firmemente, sin que esto quiera decir que, cuando surja
la necesidad, no pueda agregarse ocasmnalmente alguna forma de
publicidad espe(:lal

La publicidad repetida (se recomienda un minimo de seis veces)
también es necesaria para la mayoria de medios publicitarios.

e) MEDICION DE RESULTADOS

Finalmente, para determinar qué tan eficaz es la publicidad, deben
medirse los resultados. Segin la clase de publicidad, hay muchas
maneras de hacerlo, pero una de las mas sencillas consiste en
preguntarles a los clientes cémo se enteraron del producto. Si un
numero suficiente de ellos afirma que es el resultado de un mensaje
publicitario, esto puede ayudarle a deteriminar si su publicidad esta
bien encaminada.

P



MEDIOS PUBLICITARIOS

La publicidad o promocién de ventas puede clasificarse como di-
recta o indirecta.

a) PROMOCION DIRECTA DE VENTAS |

La promocién directa de ventas se define como el envio al publico de
un mensaje comercial para transmitirles informacion a clientes
_tanto actuales como potenciales, con el objetivo de incrementar las
ventas.
Son diversos los medios de que puede valerse el minorista para
enviarles a sus clientes el mensaje publicitario. Cualquiera que sea
el medio qu2 elija finalmente, debe usted estar seguro de que:

a) esté dentro de su presupuesto,
b) sea compatible con su imagen y su producto,

¢) sea adecuado para su mercado y la zona geogrifica de su negocio,
¥y

d) pueda cubrir eficazmente su zona geogréfica,

1. Periédicos

Los periddicos son un vehiculo publicitario comin y popular para.
los minoristas. Si su negocio atiende solamente un sector de la
ciudad, un periédico de ese sector quiza sea preferible y también
menos costoso que un periddico que circule en toda la ciudad. Los
periddicos brindan flexibilidad (en cuanto a tamafio de los anuncios
y al dia o los dias en que usted desee anunciar) y graficidad.
Asegurese de estar familiarizado con la zona de] mercado que
.cubra el periédico y de conseguir los indices de circulacién. Las
tarifas de la publicidad en la prensa se basan en la circulacién:

cuanto m4ds alta sea ésta, mayor es el costo. Para efectos de compa-
racién, recuerde que el costo de la publicidad dividido por la circula-
cion del periddico le dard a usted el costo por lector. '

El espacio en ios periédicos se vende por lineas, pulgadas y
columnas. Por ¢jemplo, un aviso a 2 columnas y 25 lineas cuesta el
equivalente de 50 lineas '

Los periodicos generalmente ofrecen contratos con tarifas espe-
ciales cuando se conviene la compra de un niimero minimo especifi-
cado de columnas-pulgadas por afo. Esto llega a rebajarle signifi-

* cativamente al anunciador el costo de la columna-pulgada.

2. Radio

Los minoristas pueden a menudo servirse con provecho de las
estaciones de radio locales para su publicidad. La radic estd en
capacidad de llegarle a una amplia gama de clientes. Sin embargo,
para que tenga efecto, generalmente se requiere que la publicidad
sea repetida, y la repeticién cuesta dinero.

*].a publicidad por la radio generalmente se vende en forma de
cufas de 10, 15, 30 o 60 segundos. Los costos varian segin ia hora
del dia, el nimerc de oyentes y la emisora. La publicidad gue se
transmite inmediatamente antes de las noticias, de 7 a 9 de la
mahana y de 4 a 6 de la tarde, probablemente cueste mas que un
anuncio en mitad de un programa musical.

Averigie cudl es el costo por cada mil radioescuchas. Por ejem-
plo, si una cuna cuesta $30 y la oyen cinco mil personas, su costo por
millar de radiescuchas es de $6. De esta manera puede usted
comparar costos entre una y otra emisora, y entre un horario y otro
en cada una de ellas.

Ademas, y al igual que con la publicidad en los periddicos, su
costo por millar de oyentes disminuye si contrata un ntiimero mi-
nimo especificado de anuncios.

Sin embargo, si utiliza este medio, asegirese de hacerlo con una
emisora que sea popular entre la clientela que a usted le interesa,
y de que la transmisién del anuncio coincida con la hora en que
haya mayor probabilidad de que esa clientela esté escuchando.

3. Television

La publicidad por television es muy costosa y el minorista indepen-
diente no suele utilizarla. Aunque tiene la ventaja del efecto visual
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que no produce la radio, no debe olvidarse que, ademas del valor del
tiempo de transmisién por TV, hay costos de produccién que pueden

hacer que una simple cufia de 30 segundos pueda llegar a valer
muche dinero.

4. Revistas

La publicidad en revistas, aunque quiza sea costosa, puede llegarle
mas directamente a la clase de cliente interesado en los productos
que usted vende. .

No obstante, si el alcance de un negocio se limita a determinada
zona (como puede ser el casc de no pocas tiendas minoristas), tal
vez no se Justifique gastar en publicidad en este medio, salvo que se
trate de revistas Jocales, tales como guias para visitantes que
lleguen en giras de turismo.

Una ventaja de Ia publicidad en revistas consiste en que, a
diferencia de la radio, la television o la prensa, las revistas pasan
de mano en mano durante largo tiempo y pueden ser leidas por
numerosas personas. No obstante, una pequeha empresa debe
servirse de ellas con precaucién. Observe que, después de comprar
el espacio, pueden transcurrir entre dos ¥ cuatro meses antes que
se pubhque el anuncio:

5. Correo directo

El correo directo puede ser una forma eficaz de hacer publicidad,
particularmente si es selectivo (por ejemplo, envidndole por correo
un volante o un folleto a clientes a quienes usted ya haya atendido).
Esto es relativamente barato y su eficacia es facil de medir.

El correo directo comprende el envio de tarjetas comerciales,
postales, cupones, catalogos, cartas, circulares y listas de precios.
La tasa de rendimiento de las campafas por correspondencia gene-

" ralmente promedia entre un 2 y un 3%. Es decir, si usted pusiera al
correo 10 000 circulares, podria esperar que entre 200 y 300 perso-
nas las respondieran en alguna forma.

Las hojas o volantes dirigidos al piiblico en general son una
forma de correo directo. Usualmente se distribuyen en determi-
nada zona, por lo general en los hogares. Su objetivo consiste en
destacar ciertos productos o en promocionar ventas a precios espe-
ciales. Los volantes generales son particularmente adecuados para
el minorista cuyo mercado se limita a determinada zona, pues este

tipo de publicidad cuesta relativamente menos que la mayoria de
los otros medios.

A diferencia de los volantes generales, los volantes que se
envian directamente por correo estén dirigidos especificamente a
los hogares de peérsonas que sean o hayan sido clientes, o que
puedan llegar a serlo. Su eficacia quizd sea mayor que la del
volante general, puesto que estdn dirigidos a unas personas en
particular y, por lo tanto, es menos probable que los echen a la
basura inmediatamente (jo por lo menos eso es lo que dice la
teorial).

Si usted lo desea, puede emplear los servicios — pagando, por
supuesto — de companias de correo directo que le suministraran
nombres y direcciones de clientes potenciales para agregarlos a su
propia lista. Por ejemplo, si la suya fuera una tienda de articulos
deportivos, podria estar interesado en obtener una lista de nombres
y direcciones de aficionados al deporte.

v

6. Directorios

Los directorios y las guias telefonicas, especialmente las piaginas
amarillas, también pueden serle itiles si usted se dedica a un
negocio en que inicialmente los clientes buscan comunicarse telefo-
nicamente con usted (si tiene, por ¢jemplo, un taller de reparacio-
nes).

Como los directorios telefénicos suelen publicarse anualmente,
la vigencia de sus mensajes publicitarios es relativamente larga y,
aparte de cualquier otra forma de publicidad, son esenciales parala
mayoria de los minoristas.

7. Transporte publico

El transporte piiblico (autobuses, metro, taxis) es otro medio que
comuinmente se utiliza para hacer publicidad. No obstante, es
dificil evaluar los beneficios que reporta.

8. Vallas de carretera

Las vallas, aunque costosas, continian siendo utilizadas por mu-

chos pequenos negocios (por ejemplo, restaurantes o moteles), que.

las sitian estratégicamente para que llamen la atencién de clientes
potenciales.
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La publicidad con vallas es relativamente costosa, no sélo por el
alquiler del sitio donde se colocan, sino también por los costos de
produceidn,

9. Otros medios

Como medios publicitarios se pueden utilizar también las mues-
tras, los catalogos y especialmente los premios o regalos (fosforos,
calendarios, bolsas para compras) en los cuales aparezean el nom-
bre, la direccidn y el logotipo o informacién similar acerca del
producto o de la empresa. Esta clase de publicidad contribuye a
ganar renombre y personalidad entre los compradores futuros.

Un medio publicitario importante para las tiendas minoristas
es la instalacidn de un punto de exhibicién y de compra. Esto
equivale a tener un vendedor en la tienda. Las exhibiciones sirven
para atraer a quienes compran por impulso. Los estudios demues-
tran que el 80% de las compras por impulso son el resultado de una
exhibicién. Se aprovechan particularmente para introducir produc-
tos nuevos y para promociones especiales.

b) PROMOCION DE VENTAS INDIRECTA

Ademas de los métodos de publicidad descritos, usted también

tiene la posibilidad de utilizar las siguientes formas de publicidad
menos directa.

1. Publicidad indirecta

La publicidad indirecta, o relaciones publicas, es una forma de
publicidad cuyo inico costo para usted es el tiempo que le dedigue.
La publicidad indirecta es una oportunidad interna y externa para
aumentar Jas ventas.

La publicidad interna comprende la forma como usted trate a
los clientes mientras estén en su local, y la forma como trate a los
empleados, pues tanto éstos como los clientes pueden ser embajado-
res del buen nombre de su negocio.

La publicidad externa consiste en informarle al piblico me-
diante la publicacién de “noticias” o fotografias en la prensa, la
radio e inclusive la television, acerca de las cosas buenas que esté
haciendo su empresa.

Por ejemplo, si su negocio patrocina un equipo deportivo, ©
participa en un acte benéfico, a los medios noticiosos locales podria
interesarles que se les informara al respecto. Las palabras y las
imagenes pueden ser de incaleulable valor para crearse un buen
nombre dentro de la sociedad, lo cual forma parte de las relaciopes
publicas y constituye, ademas, una publicidad con poco costo, si es
que llega a tener alguno. .

Las relaciones publicas hacen que la comunidad se forme una
opinién general acerca de su empresa. Esto no es algo que pL}ed.a
comprarse, puesto que se 0rigina en una actitud mental del publi-
co creada por la forma como usted maneja su negocio, el trato que
da a sus empleados y la manera como se comporta con sus clien-
tes. ’ B

Si sus relaciones piiblicas son buenas, se acrecentard su buen
nombre dentro de la comunidad. Unas relaciones pablicas mal
llevadas probablemente le conciten la mala voluntad de la gente, lo
cual seguramente perjudicard su negocio.

2. Ventas a precios rebajados en ocasiones especiales

Las ventas a precios rebajados con ocasién de celebraciones_es!)e-
ciales se utilizan para las temporadas de vacaciones, la iniciacién
del nuevo afo escolar, el aniversario de la inauguracién de su
negocio, descuentos especiales que usted esté ofreciendo y acontec@-
nientos similares. En tales ocasiones se utilizan los canales publi-
citarios regulares para hacérselo saber a clientes potenciales.

I.as ventas a precios rebajados en ocasiones especiales son una
buena manera no sélo de conservar la vieja clientela, sino también
de atraer y conservar a nuevos clientes. ‘

Cuidese de realizar demasiadas ventas con descuentos especia-
les, pues los compradores pueden acabar por no distinguir los
precios regulares de los rebajados, © simplen?ente posponer sus
compras hasta la préxima venta a precios especiales. La proporcién
debe mantenerse equilibrada, puesto que si usted reduce sus pre-
cios con demasiada frecuencia probablemente logre un volumen
mayor de articulos vendidos, pero también puede reducir sus ven-
tas y utilidades totales deseadas. ' o

Al planear ventas con descuentos debe decidir no solamente
cusles articulos se incluirdn, sino también cerciorarse de contar
con unas existencias suficientes de esos articulos que justifiquen
darle publicidad a una venta a precios especiales. Verifique cuida-
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dosamente sus costos y calcule cudnto descuento o rebaja se necesi-
tard para moverlos,

Al calcular rebajas recuerde que puede disminuir todos los
precios regulares en un porcentaje especifico (por ejemplo, rebajar
en un 20% todo el surtido de la tienda) o establecer diferentes
rebajas selectivas para articulos individuales o para grupos de
articulos. Con las rebajas selectivas existe el riesgo de que los
clientes compren solamente las de mas alto porcentaje de des-
cuento por considerar que ésas son las mejores gangas.

3. Ayudas de los fabricantes

A veces los minoristas pueden beneficiarse de la ayuda ofrecida por
los fabricantes o la oficina principal (cuando se trata de una conce-
sidn) para promocionar las ventas. Por ejemplo, los restaurantes
filiales de McDonald's se benefician de la publicidad nacional reali-
zada por la oficina central.

Esta publicidad también puede tomar la forma de suministro,
por parte del fabricante, de vitrinas o exhibidores para promaocio-
nar los productos. Algunas veces el fabricante podri incluso contri-
buir directamente con dinero para una campana de publicidad
local. '

Esta ayuda en efectivo podréd representar hasta el 5% de sus
compras anuales al fabricante. No obstante, los délares para esta
campana publicitaria en cooperacién entre fabricantes y comer-
ciantes puede estar sujeta a ciertas condiciones o estipulaciones,
tales como el como y el cuando debe realizarse.

4. Relacién directa con los empleados de ventas

Para los minoristas la relacién directa del personal de ventas con el
cliente es decisiva, pues la publicidad por si sola a menudo no
basta. La publicidad puede hacerles conocer a los clientes los
productos que usted vende, peroe la venta real debe ser realizada por
empleados de venta idéneos.

La capacitacion de los vendedores es una norma bésica. Los

vendedores deben conocer cabalmente todos los productos disponi-
bles y sus precios y ser capaces de aconsejarles a los clientes
potenciales acerca de los productos que satisfagan sus necesidades.

-

5. Promocion de estimulo al consumidor

Usted no debe descuidar el potencial publicitario que entraria la
promocién de estimulo al consumidor. Esta promocién incluye cu-
pones, descuentos, billetes de premio (que se dan a los compradores
como aliciente), muestras, demostraciones, concursos y otros proce-
dimientos por el estilo.

6. Empagqgue de los productos ~

Cualquier minorista que maneje productos que vengan empacados
debe ser consciente de la manera como el empaque y la presenta-
cién pueden ayudar en la promocién de ventas indirecta. General-
mente el empaque atractivo le gusta mas al consumidor que un
producto competitivo en empaque menos atrayente. Incluse una
bolsa plastica de regalo, en la cual el cliente pueda poner los
productos que le haya comprado a usted, puede ser una forma de
promocion de ventas.

7. Relaciones con los clientes

Todo minorista tiene clientes, y debe llevar muy bien sus relaciones
con ellos para mantenerlos satisfechos. Esto comprende aspectos
tales como rapidez en el despacho de los pedides, atencidn a las
quejas, atencion a la devolucién de articulos, prestacién de cual-
quier servicio adicional cuando sea posible y ponerse a sus drdenes
en situaciones inesperadas o de emergencia. Las buenas relaciones
con el cliente generan una publicidad verbal que atrae nuevos
clientes. ! ,
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TEORIAS SORRE CONDUCTA
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MODELG ECONOMICO DE MARSHALL:
ALFRED MARSHALL, ECONOMISTA INGLES (1824-1924),

EL HOMBRE ECONGMICO INTENTA MAXIMIZAR SU UTILIDAD CALCULANDO

~ RACIONALMENTE LAS CONSECUENCIAS DE CUALQUIER COMPRA. SIN NUNCA REFE-
RIRSE A LA CUESTION DE COMO SE FORMAN LAS PREFERENCIAS DEL PRODUCTO,
LA EXPLICACION ECONOMICA INDICA QUE LA CONDUCTA DE COMPRA RESPONDE A
NORMAS LOGICAS, RECALCANDO QUE, EN LO RELATIVO A PRECIOS Y GUSTOS IN
DIVIDUALES, EL INGRESO SE GASTA EN ARTICULOS QUE PRODUCIRAN LA MAXI-
MA “SATISFACCION",



MODELO DE APRENDIZAJE PAVLOVIANO:
IVAN PAVLOV, FISIOLOGO RUSO (1849-1936),

LA EXPLICACION PAVLOVIANA DEL ESTIMULO-RESPUESTA*ES QUE LA CON-
DUCTA HUMANA ES EN SU MAYOR PARTE UNfPROCESO ASOCIATIVO APRENDIDO,
CONTENIENDO CUATRO CONCEPTOS CENTRALES:

IMPULSO

INDICIO

RESPUESTA

REFUERZO
LA TEORIA DEL APRENDIZAJE PROPORCIONA A LOS VENDEDORES CONOCIMIENTO
PARA ANALIZAR Y DESARROLLAR HABITO DE MARCA Y A USAR INDICIOQS DE PU-

BLICIDAD QUE ESTIMULEN Y SUSCITEN FUERTES IMPULSOS.



MODELO PSICOANALITICO FREUDIANO:

SIGMUND FREUD, MEDICO AUSTRIACO (1856-1939),

EL MODELO PSICOANALITICO DE LA CONDUCTA HUMANA DESTACA LA IMPOR
TANCIA DE LOS INTENTOS DEL HOMBRE POR CANALIZAR Y EXPRESAR SUS IMPUL
SOS INSTINTIVOS BASICOS CON FORMAS SOCIALMENTE ACEPTABLES. LA PSIQUE
HUMANA (COMPUESTA DEL ID, EGO vy SUPEREGO) DEBE CONSTANTEMENTE EQUI-
LIBRAR LA SATISFACCION DE NECESIDADES IMPULSIVAS CON DEMANDAS DE --
ADHESIOGN A NORMAS SOCIALES. EL ENFASIS DEL MODELO-ESTA EN MOTIVACIO-

NES SIMBOLICAS E INCONSCIENTES.



MODELO SOCIAL-FISIOLOGICO VEBLEVIANO:
THORSTEIN VEBLEN, ECONOMISTA ESTADOUNIDENSE (1857-1929).

VEBLEN VE AL HOMBRE COMO UN SER PREDOMINANTEMENTE SOCIAL, CON UNA
CONDUCTA DE COMPRA FUERTEMENTE INFLUIDA POR SU PERTENENCIA A GRUPOS. -
EN su OBRA “THE THEORY OF THE LEISURE CLASS", VEBLEN PROPUSO QUE LA --
BUSQUEDA DE PRESTIGIO, MAS QUE LA SATISFACCION DE NECESIDADES, ERA LA
" CAUSA DE GRAN PARTE DE LA CONDUCTA HUMANA DE COMPRA. LOS VENDEDORES DE
BEN PERCATARSE CON EXACTITUD DE LAS INFLUENCIAS SOCIALES EN LOS GUSTOS

Y PREFERENCIAS DEL INDIVIDUC. ,
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MODELO DE FACTORES ORGANIZACIONALES DE HOBBES:
THOMAS HOBBES, FILOSOFO INGLES (1588-1679).

LA EXPLICACION DE HOBBES SE CENTRA EN EL HOMBRE DE CORPORACIOGN Y
SUS INTENTOS POR SATISFACER TANTO LAS NECESIDADES Y METAS PERSONALES
COMO ORGANIZACIONALES.



MODELO DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION DE BABBAGE: -
CHARLES BABBAGE., MATEMATICO INGLES (1792-1871).

BABBAGE INVENTO UNA MAQUINA ANALITICA QUE FUE PRECURSORA DE LA
MODERNA COMPUTADORA. EL METODO- DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION DEL -
CONSUMIDOR SUGIERE QUE UN PROCESO bE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMI--
DOR ES SIMILAR A LA UNIDAD DE PROCESAMIENTO CENTRAL DE COMPUTADORA,-
RESOLVIENDO PROBLEMAS CON CAPACIDAD LIMITADA EN CUANTO A MEMORIA Y -
PROCESAMIENTO, LAS DECISIONES SE DESGLOSAN EN UNA SERIE DE SUBPROBLE
MAS QUE PUEDEN REQUERIR UNA ACTIVIDAD DE PROCESAMIENTO LIMITADA C.EX
TENSA.



as necesidades de Maslow.
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los cuales se ubican en el orden en que las personas buscan satisfacerlas.* En la

gura 5-4 se presenta esta jerarquia. Maslow reconocié que lo mas probable es ¢
una persona normal trabaje para la satisfaccion de necesidades en diversos nivel
al mismo tiempo y que raramente se llenan por completo todas las correspondic
‘tes a un determinado nivel. Sin embargo, la jerarquia sefiala que la mayor pa
‘de las necesidades en un nivel en particular tienen que estar razonablemente bi
. satisfechas, antes de que una persona se sienta motivada a pasar al siguiente ni
‘més alto.” .

En sus intentos por comercializar productos o comunicarse con segmentos
particular, con frecuencia los vendedores tienen que ir mas alla de una clasific
. cién general como la de Maslow para comprender los motivos especificos en !
. que se basa el comportamiento. Por ejemplo, el observar que una mujer que
de compras quiza esté satisfaciendo necesidades fisioldgicas y sociales debido a ¢
adquiere alimentos y habla con amigas en la tienda quiza sea correcto, pero no
muy util. Al refererirse a este tema Edward Tauber describié 13 motivos espec
""cos, que tomd de los compradores, que incluyen recreacion, la satisfaccion de

decens nranios. la estimulacion sensorial. la atraccién del ¢ruvo de semeiante
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l*W - Tubo con 60 g
Lon o ’ ANTIINFLAMATORIO

Bencidamina ' ANALGESICO LOCAL
o DOLORES MUSCULARES Y ARTICULARES @ TORCEDURAS LUXACIONES  TORTICOLIS GOIPFS &



Cada 100 g contienén: Hecho en México por

Clorhidrato de bencidamina ... 5 g Promeco, S.A. de C.V.
Excipiente cbp. .. ........ 100 g Promecol Calle de Maiz 49

16090 México, D.F.

Via do administraclén: Cutanea (Prel} Indicaclones: indicado para el tratamiento de la inflamacidn y
el doior muscular, torceduras, luxaciones, dolores articulares, torticohs y golpes Contraindicaciones:
Hipersensibilidad al medicamento. Reacclones adversas: En raras ocasiones, puede dar lugar a
urticaria o a reacciones pasajeras de 1a piel Precauciones: No se aplique en heridas abiertas, 0jos,
boca o genitales, ni por periodos prolongados. Uso durante ¢l embarazo y la laclancia: Lonol crema
pueade ser administrado durante el embarazo y 1a lactancia. Uso pe co: NO se aplique sobre areas
irntadas de la piel en nifos menores de 1 afo de edad. Si persisten olestias, consulte a su
médico. Este medicamento es de empleo delicado. Consérvese en lugar frasco. Reg. No. BB441 5.5.A
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. -
Modo de empleo:
Aplique una cantidad suficiente de Lonol crema
sobre el area afectada friccionando ligeramente.
Repita la aplicacion 2 a 4 veces al dia.

Lonol’-- | - PROMECO







;Qué tienen en comuin -
€StoS ENvases:

N Como el vidnio, 1as cdscaras del platano, el cacahuate y la mandarina son
- - envases naturales y cuando se desechan, no contaminan,
Diariamente consumimos productos envasados. Si los envases no son bio-degradables,
como la cdscara de fa fruta, o reciclables al 100% como el vidrio, se acumulardn
en forma de desperdicio y dafiardn el medio ambiente.
' Bl widrio es el envase higénico y ecoldgico por excelencia. Nace al fundir arena silica,
| elemento que abunda en la naturaieza. Una vez fabricado, el widrio siempre serd vidrio.
Cada botella que desechas se transformard en una nueva.
Tu contribucion al bienestar de todos, comienza con lo que decides comprar.

Decidete por el vidrio: la opcién transparente.

N | ‘%i
Jae= VITRO ENVASES NORTEAMERICA
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Cuadro 7.1. Ejemplo de productividad y amplitud.

PRODUCTOS “NESTLE”
Amplitud Profundidad
1: Leches
—SVELTES PRESENTACION 400 g 1kg -
~—CERELAC 400 g
—NiDO 400 g 850 g 1700 g
—NESBRUM 454 g
—NAN 454 g
—PELARGON 454 g
2. Leches descremadas !
—LA LECHERA SABORES NATURAL VAINILLA  FRESA
) 397 g 113 g 113 g
—MEDIA CREMA TAMANO 225 g -
3. Cafés )
—DECAF TAMANO s0g i00 g 200 g
—DIPLOMAT 50g 100 g 200g
—NESCAFE S0 g 100 g 200 g
—RISTRETTO 50g i00 g 200 g
—DOLCA 50g 100 g 200 g
4. Chocolates . .
—MILO SABOR Y TAMANO M0 g 860 g 1600 g
—QUICK CHOCOLATE VAINILLA  FRESA
400 g 400 g 400 g
5. Sazonadores . \
- —CALDO MAGG! TAMANO (FRASCOY 225g 450 g 1kg
~—MAGGI TOMATE CUBOS 8) 225 g
—JUGO MAGGI TAMANOQ 100 ml 239 ml 17 ml
6. Frijoles
—FRIJOLES REFRITOS PRESENTACION Y CANARIOS NEGROS CHORIZO
SABOR - : '
1. Salsa . .
—SALSA INGLESA TAMANO 145 mi
CROSSE BLACK WELL
8. Refresco
—NESTEA PRESENTACION SOBRE FRASCO
85g 680 g

® Expansidén de la mezcla de productos. Una empresa puede aumentar su actual

mezcla de productos al incrementar el nimero de lincas y/o profundidad de
algunas de ellas; las nuevas lineas pueden tener o no relacién con las
existentes. '

Tk,



la prucba de mercado los responsables de ésta lomen cn cucnla los siguientes
puntos: ‘

a)
b)
c)
d)
€)

(Cuidntas ciudades o zonas se deben usar en la prucba?
Qué ciudades deben utilizarse?

¢Qué duracidn debe tener la prucba? -

¢Qué tipo de informacidn dcbe obtenerse? .

;Qué se hard con la informacién recopilada?

Comercializacion

En esta etapa el producto ya estd maduro para ser introducido en el mercado.

El artfculo esté en plena produccifn y la cleccién de ia marca y presentacién
estdn ya lerminadas.

Esta etapa de comercializacion representa una inversidn importante tanto en

dinero como en personal especializado. Un factor importante que se debe
considcrar durante est¢ Gitimo periodo es la competencia, factor deicrminante
para cl éxito y cl futuro del producto. :

Ciclo de vida del producto

Todo producto tiene un ciclo de vida (Fig. 7-1 y Cuadro 7-3).

VENTAS

YOLUMEN DE VENTAS

MARGEN DE BENEFICIQ
INTRODUCCION | CRECIMIENTO MADUREZ OECLIVE

TIEMPO

Figura 7.1, Ciclo de vida de un producto. (Tomada de Theodore Levill, Aproveche

el ciclo de vida del producio, Bibliotcca [larvard, 1981, pig. 4).



Cuadro 7-3. Estrategia y caracteristicas de las ctapas del ciclo de vida del producto.

Etapas del ciclo de vida

Esirategias

Etapa de introduccion:

Es el momento en que s¢ lanza el produclo bajo una
produccién y programa de comercializacién. Aqui se
dan las elapas del lamizado de ideas, modclo piloto y
prucba.

Esta ctapa se caracteriza por un aumenle fento en
las ventas y allos gastos promocionales. Esto se debe a
las necesidades de:

® Informar a los consumidores polenciales sobre ¢l
producio.

® Estimular la prueba del producto.

® Lograr su distribuciéa en las liendas de menudeo.

Las caracteristicas més importantes de la clapa de
introduccién son:

Pocos competidores.

Ventas a grupos de ingresoe clevados.
Lineas limitadas. )
Distribucion_reducida.

Conservacién de la demanda principal.

Estrategia de alta penetracidn

Se lanza cl producto nuevo a un precio elevado con el
propésito de recobrar ¢] beneficio bruto de cada unidad. Al
mismo liempo, se gastard mucho en promociin con la
finalidad de convencer o atracr at mercado sobre los bene-
ficios y excelencias del producto, ao importando su alto
precio. La promocidn facilitard o acelerard la penctracién
del producto en ¢l mercado; esta cstrategia se cxplica con
las siguientes suposiciones:

a) Una gran parte del mercado potencial no conoce el
producto,

b) Los quc se enteran de que ya cxisten y estdn impa-
cientes por comprarlo lo hacen al precio establecido.

¢) La {irma tendrd que hacer frente a una competencia
potencial ¥ necesita crear la preferencia de marca.

1
Estrategia de penetracidn selectiva

Radica en lanzar ¢l nuevo producto a un precio elevado
y con ¢scasa promocidn. El propésito es recuperar la
mayor cantidad de bencficios por unidad, y por otra
parle, maniener bajos los gastos de la mercadolecnia;
de esta manera se cspera pereibir més ulilidades, Esta
esiralegia sc explica con base en los siguientes puntos:

a) E! mercado es de proporciones rclativamente limi-
tadas.

b) Casi todo el mercado conoce el productoe.

¢) Los que descen ¢l producto lo pagarin a precio alto,

d) Poco peligro de competencia polencial.

Estrategia de penetracion ambiciosa

Consiste en lanzar un producto a bajo precio y con
una fuerlie promocidn, intentindose una ripida penetra-
cién ¢n ¢l mercado y por ende mayor participacién del
mismo, '

Esta estrategia se explica por las siguicntes circuns-
tancias: K

10



. Cuadre 7-3. (Continuacién)

Etapas del ciclo de vida

Esirategias

Etapa de iniroduccion

1

a) El mercado s grande.

b) El mercado relativamente desconoce el producto.

¢) El consumidor en gencral es mds scnsible a los
precios.

d) Hay fuerte compclencia potencial.

¢) Los coslos de claboracién por unidad disminuyen’

con la cscala de¢ produccién y la expericacia de
produccién acumulada.

Estrategia de baja penetracidn

Se lanza el producto 2 un bajo precio y con poca
promocién para estimular la aceptacidn ripida cn ¢l
mercado y al mismo liempo mantencr bajos los costos
de promocidn para percibir una utilidad mayor. Esta
estralegia suponc lo siguicnie:

a) Ll mercado cs grande.

b) Ll mereado estd perfectamente enterado del produc-
to.

¢} El mercado ¢s sensible a los precios.

d) llay poca compctencia poleacial.

Etapa de crecimienio

En esta ctapa el producto s aceptado en ¢l mercado y
se aprecia un aumento en [a curva de las ventas y de los
beneficios, caracterizindose principalmente por:

Un aumento de la competencia.

Un mancjo de calidad de los procuctos.
Métodos de produccién en linea. )
Acaparamicnto de otro segmentc ¢ mercado.
Mejores canales de distribucidn.

La promocién de otros usos para ! producto.

* &« & o 0

Estrategia en la etapa de crecimiento

Durante csta etapa se intenla sostener ¢l indice ripido
del mercado y se Jogra mediante [as siguientes medidas:

a) Mejorar la calidad dcl producio ¢ incorporar nuevos
valores.

b) Estudiar y buscar verdaderamente nucvos sectorcs
del mercado,

¢} Encentrar nucvos canales de distribucidn posibles
(con objcto de que el producto lenga una mayor
exposicion}.

d) Modificar la publicidad destinada a gencrar mayor
conocimiento del producto ¢ incremento cn las com-
pras. :

£} Determinar cudndo es adecuado modificar los pre-
cios para atracr a los consumidores sensibles a éstos.

Sin embargo, esto acarreard mds costos en las me-
joras promocionales y distribucién pudiendo alcanzar
posicién predominante, pero perdiendo 2 cambio el
miximo de beneficios.

t



Cuadro 7-3.

(Continuacion)

Etapa del ciclo de vida

Estrategias

Etapa de madurez

Las ticticas de la mercadolcenia ¥ la imagen de su
marca son bien conocidas durante esta clapa, ademds
de la lealtad de sus clientes y !a participacién en el
mercado; el producto se estabiliza y disminuye cl mar-
gen de utilidad debido a que los precios se acercan mads
a los coslos (se estabilizan las ventas y decrecen los
beneficios para la empresa).

Sec desarrollan grandes esfucrzos para un mejor
mensaje publicitario, y s¢ dedica gran parte del presu-
puesto al consumidor y a los tratos comerciales; dichos
lratos permiten:

® Liquidar excesos de inventarios, problema frecucnte
en csia clapa.
* Incitar a los usuarios de otras marcas a probar ésta,

® Aumcnlar la visibilidad d¢ la marca o ¢l cspacio

destinado a clla.

En este periodo se presentan los nucvos usos del
producto, valores nuevos y rcfinamiento del mismo,
mayor segmentacidn del mercado.

Por esto este periodo se denomina de madurez in-
novadora, ya que cada uso nucvo pucde originar un
periodo nucvo de mayor crecimiento y, por lo tanto,
entre mayores innovaciones, menor declinacién cn los
precios y cn las utilidades.

Estrategia en la elapa de madurez
En esla elapa existen tres estralegias bisicas:

a) Modificacidn del mercado

Sc reficre al hecho de buscar y estudiar oportunidades
para localizar nuevos compradores; también se buscan
aucvas formas para estimular cl uso del producto, o
bicn s renucva la marca para lograr mayores venias.
Esla estralegia requicre primeramente de estudios sobre
los nuevos mercados y scctores del mercado que des-
canozcan ¢l producto.

b) Modificacidn del producto

A csta clapa le llaman también “rclanzamicnto del
producto”, y se lrata de combinar las caraclcristicas del
producto para atraef a nuevos USUArios y para aumentar
las compras por paric dc los consumidores,

¢) Modificacién de la combinacion de mercadoivcnia

Esta cstrategia se rcficre a modificar las csiralegias de
precio, distribucién y promocién y dar una nucva combi-
nacidn que permita hacer resurgir ¢l produdto.

Erapa de declinacién

En la Ghima ctapa, ¢l paso de la moda cs incvilable
porque jos nuevos productos empezarin un nucvo ciclo
de vida para sustituir a los vicjos.

L.a mayor parte de las {irmas y marcas de productos
cxperimentan al correr del tiempo un periodo de decli-
nacion cn las ventas; éstc puede ser ripido o lento. Las
empresas ulilizan difcrenles estrategias durante cste
periodo: muchas abandonan precipitadamente ¢l mer-
cado para dedicar sus recursos 3 fines méds produclivos;
otras siguen opcrando, con la ventaja de que, al tener
menos competencia, ticnen utilidades positivas y hasla
mayores, Por lo tanto, esie periodo s caracteriza por:

¢  Una rcduccién en el ndmero de ¢cmpresas que pro-
duce ¢l articulo.

® Una limilaci6n en 1a ofcrta del producto.

® Un rctiro de pequedios sectores del producto.

Estrategias de ia etapa de declinacién

Las estralcgias mercadoldgicas oo esta ctapa de decli-
nacidn de las venlas son:

a) Estrategia de conlinuacidn: s¢ siguc con los mismos
scclores del mercado, canales, precios, promocidn,
e,

by Estralegia de concentracién: la cmpresa concentra
Sus recursos eaclusivamente en jos mercados y ca-
nales mas fucrics, desisticndo ¢n los demds.

¢) Estrategia de npmvcchnmlcnlo s¢ aprovecha hasta
el Ghimo momenta la imagen y la marca de la
empresa modificando o adicionando algo nucvo al
produclo; también sc aprovecha la lealtad dc los
clienges al reducir los gastos promocionales y de
publicidad que de olra mancra serian indispensables.




CASO PRACTICO 7

LA RASURADORA SENSOR DE GILLETTE

POSICIONAMIENTO DE UM NUEVO PRODUCTO

CUANDO SE ESCUCHA LA PALABRA “GILLETTE” HAY UNA COSA QUE VIENE A LA MEN-
TE: RASURADORAS, ESTO ES DE ESPERARSE PUESTO QUE KING C. GILLETTE FUE --
QUIEN INVENTO LA RASURADORA DE SEGURIDAD EN EL ANO DE 1903 Y LA COMPARNIA
CON SU NOMBRE ES UNA DE LAS PRINCIPALES FABRICANTES“DE RASURADORAS ,

A FINES DE LA DECADA DE 1980, GILLETTE CO. TEN[A UNA PARTICIPACION EN EL
MERCADO DE LOS E.U., DEL B4Z E£-INTENTABA MANTENER SU POSICIGN DE DOMINIO-
DURANTE LA DECADA DE 1990, COMO UN PRIMER PASO HACLA.EL LOGRO DE ESE OB-
JETIVO, GILLETTE LANZO LA NUEVA RASURADORA SENSOR EN ENERO DE 1990, su -
META PRINCIPAL: RECUPERAR LOS CLIENTES QUE AHORA USAN. RASURADORAS DESE--
CHABLES (FABRICADAS POR BIC, SCHICK, WILKINSON v LA ProPIA GILLETTE),
UNA SEGUNDA META: ATRAER A LOS ACTUALES USUARIOS DE LAS RASURADORAS DE -
MAS ALTA CALIDAD, EN ESPECIAL DE LAS QUE HACEN LOS COMPETIDORES DE #---
GILLETTE.

UN RETO IMPORTANTE AL QUE SE ENFRENTO GILLETTE AL INTRODUCIR SENSOR FUE
COMOPOSICIONAR EL PRODUCTO CON RELACION A FACTORES CLAVES TALES COMO SUS
MERCADOS OBJETIVO, PRINCIPALES COMPETIDORES, OTRAS RASURADORAS AS[ COMO-
EL PRECIO Y LA CALIDAD. ES PROBABLE QUE ESTAS DECISIONES DE POSICIONA --
MIENTO DETERMINEN EL EXITO O EL FRACASO DEL NUEVO PRODUCTO,.LO QUE A SU-
VEZ TENDRA'UN EFECTO IMPORTANTE SOBRE TODA LA COMPARTA,

EN CIERTA FORMA, GILLETTE SE CREG SU PROPIO PROBLEMA, A MEDIADOS DE LA -
DECADA DE 1970, INTRODUJO GOOD NEWS, LA PRIMERA RASURADORA DESECHABLE.

EN LUGAR DE CUBRIR SOLO EN SEGMENTO PEQUENO DEL MERCADO, GOGD NEWS Y SUS
IMITADORAS HAN ATRA[DO UN GRAN NCMERO DE CLIENTES, EN LO QUE NO PENSO --
GILLETTE FUE QUE LOS CLIENTES DE DESECHABLES INCLUYERON MUCHAS PERSONAS-
QUE ANTES USABAN LAS RASURADORAS DE GILLETTE, MAS RENTABLES, ATRA Y ---
TRAC II. _

EN LA ACTUALIDAD,,LAS DESECHABLES REPRESENTAN ENTRE 40 Y 50% DE LAS VEN-
TAS DE RASURADORAS EN LOS E.U..QUIENES LAS UTILIZAN NO ESTAN BUSCANDO LA
MEJOR AFEITADA; MAS BIEN QUIEREN VALOR Y COMODIDAD. EL VALOR PUEDE SER -

UN FACTOR PARTICULARMENTE IMPORTANTE PORQUE LOS HOMBRES PIENSAN QUE GAS-

TAN MAS DINERO EN RASURARSE DE LO QUE REALMENTE ES CIERTO..



DE ACUERDO--CON LA INVESTIGACION DE GILLETTE, LOS HOMBRES ESTIMAN QUE ---~---

GASTAN APROXIMADAMENTE 50 DGLARES AL ANO EN RASURADORAS Y HOJAS DE AFE]-
TAR, PERO LA CIFRA REAL ES MENOR QUE 20 DOLARES,

JUNTO CON LA POPULARIDAD DE LAS DESECHABLES, GILLETTE SE ENCGENTRA OTROS
DOS PROBLEMAS:

1) LOS COMPETIDORES COMO BIC, WILKINSON Y SCHICK SON'FUERTES Y AGRESIVOS
2) EL NUMERO DE ADULTOS JOVENES (PERSONAS QUE COMIENZAN A RASURARSE) EN-
LOS E.U, ESTA DECLINANDO. LA RESPUESTA DE GILLETTE A ESTOS RETOS ES LA -
NUEVA RASURADORA SENSOR.DE ACUERDO CON PETER HOFFMAN, VICEPRESIDENTE DE-
MARKETING DE GILLETTE: “HEMOS ENCONTRADO QUE LOS TRES ATRIBUTOS MAS IM--
PORTANTES DE UNA RASURADORA SON EXACTITUD, COMODIDAD Y SEGURIDAD."”HOFF--
MAN CONSIDERA QUE LA SENSOR COMBINA LAS TRES CARACTER[{STICAS Y, COMO RE-
SULTADO DE ELLQ, SU INTRODUCCION YLLEVARA A UNA DISMINUCIGN EN LAS VEN--
TAS DE LOS DESECHABLES”. .

{QUE TIENE DE NUEVO SENSOR? LAS MAYORES DIFERENCIAS ENTRE SENSOR Y OTRAS
RASURADORAS DE CARTUCHO SON: LAS HOJAS GEMELAS DE SENSOR SE HAN MONTADO
SOBRE DIMINUTOS MUELLES QUE PERMITEN QUE CADA HOJA SE MUEVA POR SEPARADO
ESTAS GIRAN EN UN ARCO CONCAVO (EN LUGAR DE CONVEXO) CON EL FIN DE PER--
MANECER EN ESTRECHO CONTACTO CON EL ROSTRO Y SU PROTECTOR DE LA PIEL TAM
BIEN SEA COLOCADO SOBRE MUELLES PARA MANTENER LAS HOJAS SOBRE EL ROSTRO
LA PREGUNTA CRITICA ES S[ QUIENES SE RASURAN PERCIBIRAN ESTAS DIFERENCIAS
COMO BENEFICIOS IMPORTANTES. | |

ADEMAS DE SER UN PRODUCTO INNOVADOR, SENSOR DIFIERE DE LAS DEMAS RASURA--
DORAS DE CARTUCHO DE GILLETTE EN CUANTO A PRECIO.INICIALMENTE LA RASURA-
DORA Y  TRES CARTUCHOS TENfAN UN PRECIO AL DETALLE SUGERIDO DE 3.75 DOLA-
RES; UN PAQUETE DE CINCO CARTUCHOS DE REPUESTO CUESTA APROXIMADAMENTE LA
MISMA CANTIDAD, A ESTOS PRECIOS, LA SENSOR ERA APROXIMADAMENTE 25% MAS -
CARA QUE LA RASURADORA Y LOS CARTUCHOS ATRA PLUS DE GILLETTE Y CASI DOS
VECES TAN COSTOSA COMO UN PAQUETE DE DESECHABLES.,
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Caso 5

G“PBELL: RESPUESTA A UN AMBIENTE DE MERCADOTECNIA SOBREALIMENTADO

En muchas fabricas de Sopas Campbell, las
sopas lodavia se cocinan a la manera anligua.
Curloseando por las venlanas de la fabrica es
posible ver a obreros empujando grandes
carros de zanahorias que se vlerien en
grandes peroles, muy al estilo de como se
hacia an 1910. Obvlamente, con esto no
queremos decir que Campbell no esld
renovando sus plantas y elaborando sus
sopas de manera mas eficlente. Y s blen la
.anllgua manera de hacerio esid pasando de
moda, el afeclo y la leallad al nombre lodavia
no. Campbell es la segunda marca méis
poderosa de los Estados Unldos (superada
sélo por Coca-Cola). No ¢bslante, a pesar de
esle largo “romance” con la marca, en la
década de 1990 enfrenlara retos dificiles. La
creclente competencla y los cambios
demografcos ¥ en ¢l eslllo de vida de los
consumidores son tanto oportunidades como
amenazas para la participatlén do Campbell
en el mercado. Para mantener su conlinuo
éxllo, debe reaccionar de manera agresiva
anie los camblos en el ambiente.

Campbell ha comercializado sopas
enlaladas con su misma ellqueia rojo v

blanco desde hace casl cien afos. Si blen su -

participacidon de 2 mil 200 millones de
dblares se redujo de un 80 por clento a
principlos de los afios 70 a cerca del 60% en
la aclualidad, la compafia slgua siendo fuerte
en el segmento de su especlalldad, con una
participaclén del 84 por clento. Al darse
cuenia de que los cambios ambienlales y en
la compelencia podrian reduclr tanto las
dimenslones del mercada (olal de las sopas
enlatadas como su propia participacion en 8,
1a nueva administraclén, orfentada a la
mercadotecnla, esia buscando nuevas
oporiunidades de mercado y nuevos enfoques
de mercadotecnla para sus antlguas lineas de
productos, Si blen Campbell llene marcas en
olras calegorias de alimenios —p.e). sus lineas
de productos Pepperidge Farm, Viasic, Prego
y LeMenu— el negoclo de las sopas sigue
slendo especialmente Intercsanta por su
Importancia histérica para la compania.

Pero éste ya no es lo que solia ser.
Primero, el mercado ha sido Inundade con
nuevos produclos, 170 s6lo en 1987, La

compelencia con empresas como Progresso,
Upton y los fabricantes [aponeses Marachun y
Nissin Foods, que antes carecian de
Imporiancla, es cada vez mas dura. En esla
guerra las armas han sldo fineas més
exiensas, es declr, varlantes con fa misma
marca ya sstablecida. Por cjemplo, para
competir con Lipion, Campbell tanzd una sopa
deshidralada con su mismo nombre en vez de
desarrollar una marca independlenta.
Medlante esta esirategla las companias iralan
de vencer a Ja competencla dando
satisfaccldn a lodas las preferencias
imaginables del cliente, )

En los oltimos aos, ademas de extender
sus lineas, 1a Indusida ha creado categorias
lotalmenie nuevas. Qriginalmente sblo habia
sopas enialadas, después surgleron las
deshldraladas. Si blen el 75 por clento del
mercado lotal sigue slendo de las enlaladas,
1a segunda calegoria rectbld un nueve
impulso con el sorprendente crecimlento de
las sopas japonesas Ilpo “ramen”, Mis
reclenlemenie, las sopas para horno de
microondas (como las Chunky Microwavable
Soups de Campbeli y “Fantasiic Noodles” de
Fantastic Soups) y las nuevas congeladas/
refrigeradas (como Chllled Soups de Chef San
Francisco y Callfornia Style Clam Chowder de
Seatech) han ganado popularidad.

Los camblos en ef esiilo de vida de los
esladounidenses, ademds de los significativos
camblos amblentales, 1amblén -han dado lugar
lanio a relos como a oportunidades. Para
Incrementar el consumg iolal de sopas
preparadas y su paricipacldn en el mercado
en un amblente diferenie y.de ripidos
camblos, Campbell debe adaptar su eslrategla
de mercadolecnia.

Las tres lendenclas mis Importanies que
influyen en el mercado de las sopas son {a
edad de {a pobilacidn, 1a evolucidn de su
composiclén éinica y lgs cambles en su eslllo
de vida. La edad 1endrd grandes
repercusiones en l0s palrones de consumo.
Hacia el ailo 2000, el promedio sera de 37
anos; en 1970 era da 28. Los bebés del auge
segulran slendo el grupe demogrifico mayor
y su Influencla serd delerminania. Por una
parie, sus oportunidades de camblar de

empleo en fa edad madura disminuirdn y, por
lo 1anto, se estableceran. Por ofra, sus guslcs
camblardn con la edad y cada vez les

preocupard mas la salud y Ja condiclén fisica.

También la composicidn étnica de los
Estados Unidos estd pasand/o por un proceso
da camblo. Por ejemplo, ol nimero de
hispanicos, aspeclaimente mexicanos, esti
creclendo a un ritmo de clnco por uno. Esia
segmenlo incremeniard sus dimensfones en
un 30 por clento hacla ef afa 2000, SI bien
existen diferenclas culturales y econbmicas
sus pairones generales de gasio muestran |
clentas caracleristicas identificables. Por
elemplo, semanalmente gastan mais en
alimenios que los miembros de olres grupos
élnicos. También estin mas orfentados-a la
vida famlilar y son leales a una marca, Por lo
lanto, !os mercadblogos de muchas categorias
de productos es1dn dedicados a la adaplaciin
de sus produclos y promociones para
salisfacer las necesidades de este creclente
segmenlo de la poblacin,

Ademas de los camblos en las
caraclerisiicas demograficas del mercado
estadounidense, el eslllo de vida estd
camblando profundamente. E] creclente
nlOmero de hogares en que ambos padres
trabalan y el de padres solteras ha
Incrementado la demanda de producios ¥
paguetes adecuados para ellos. Por efempio,
los analistas pronostican qua el mercado de
alimentos preparados para llevar a casa, que
actualmenie es de 50 mil millones de dblares,
sa duplicard en la proxima década .

Estas y oiras lendenclas reclenies
representan nuevos retos para el negoclo de
sopas de Campbeil. Su problema a corto
plazo es como hacer mas alractivo su
producto en el medio aciual. Con este cbjellvo
en mente, Gliimamente se ha anunclado como
la "compariia del blenestar® y promueve sus
alimentos como promolores de Ja buena
salud; incluso una campafia preseniaba la
$0pa COMO un $eguro para la salud. € lema
de “la sopa es un buen allmenlo” lambién se
ha hecho familiar en la publicidad de la
companla. Sus esfuerzos por Incremeniar el
consumo también los ha llevado a
promoverias para dlferentes ocaslones (para
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el desayuno), otros usos (salsas para gulses)
y platillos creativos {mezclar dos o mas). Si
blen la mayoria estdn condensadas y deben
dliufrse, la compania creb la linea Chunky
Soup de sopas llsias para comerse para
quienes deseen lemarfas como (nico plaitilo.

Para segulr el rilmo de los cambios,
lamblén ha desarrollade muchos olros nuevos
productos. De hecho, ha lanzado més enlire
1982 y 1987 que cualquier olra compania de
su lipo. Ademds de las que llevan la ctisica
elfqueta rojo y blanco y a finea Chunky Soup
(lanzada en 1970), enire sus novedades se
Incluyen:

[J Sopas eniatadas

“Cooking Soups™ sopas base para recclas
que lievan la etlqueta Iradicional

“Golden Classlcs™: sopas estilo restaurante
para el segmenlo de Ingresos altos

“Special Reques!”™: sopas con una lercera
parie menos de sal para los
Interesados en reducir el consumo de
sodlo

“Creamy Natural™; sopas cremosas
condensadas sin adliivos para el
segmento superlor

*Home Cookln'™: sopas suslanclosas de la

" calegoria de listas para servirse.

O Sopas deshidratadas

*Quallly Soup & Recipe mix™ sopas
deshidraladas o ingredlenies para
recela que compiten con el producto
claslco de Liplon

“Noodle Nesi™: sopa de pasia iipo “ramen”

“Campbell Cup”™: porclones individuales de
sopa Inslanténea

O Sopas para hormo de microondas
“Chunky Microwavable Soup”™; sopas que
" no es necesario refrigerar en envases
plésticos
*Super-Combes™ combinaciones
congeladas de sopas y emparedados
en empague indivigual.

Ultimamenie, Campbell rompié con la
tradiclén de la Industria y lanzb nuevos
produclos con ofras marcas y en oiras .
calegorias de alimentos. Por ejemplo, para

compeilr con Progresso, introdujoe una finea
de sopas listas para servirse con ei nombre
de Prego. Con su ellquela de Pepperidge
Farm ahora vende una finea de sopas
novedosas que cueslan de 2 dblares para
arriba. Por dltimo, con la marca Casera (en
espaitol), ahora comerclaliza 50 productos
—Incluyendo sopas— dirlgidos al segmento de
arlgen hispanico o caribeno. Medlante esta
esiralegia de ‘eliquelas, con frecuencia los
consumidores no se dan cuenla de que £52as
marcas son de Campbell.

No obstanle, debemos observar que junto
a estos &xltos, Campbell ha comerclallzado
varios produclos que a la larga han sido un
fracaso. Fresh Chel —~finea de ensaladas,
sopas y salsas refrigeradas— fracasd porque
su vida en el eslanle era iimilada y por
problemas de empaque y distribuclén. En
generl, en la calegoria de fresco/refrigerado
ha tenido problemas por descomposicidn,
distribuclbn y preclo gue los consumidores
encueniran dificlles de digerir.

También esti lanzando nuevos empaques.
Los administradores de la empresa
consideran que el futuro de los allmentos
empacados estd en reclplentes més atraciivos
y chmodos, como cajas asépilcas de plistico y
platos que puedan usarse en homo de
microondas. Estd buscando los envases
adecuados, y a la larga plensa lanzarios junto
a su conocida sopa enlalada. El Direclor da
empaques observa qua “en ¢l fondo todos se
slenten a guslo con las latas. No queremos
eslyopear eslo comblando ia firme magen
conservadora®, Qbviamonts, cambiar la
farmiitar lata metdlica podria ser un desastre,
Por oira parle, los consumldores abjetan esie
reclpienle. Tal como 0 planiea el Direclor da
mercadotecnla de Campbell, “la lala no
parecs ser tan simpdlica al consumidor como
sofia serio”. En encuesias sobre gustos de los
consumidores, contliniia, |a sopa eniatada
“asta siendo golpeada y vencida®. Una de las
princlpales objeciones es su incomodidad; se
neceslta un abrelatas, ponerle agua si es
condensada, caleniaria en un cazo y lavar
ésie, Olras objeclones estdin relaclonadas con
la salud. Los |6venes en partlcular se oponen
al uso do Ingredientes antificiales y
presenvaiivos. También plensan gue los

nutrientes s8 plerden en los procesos de
coccldn y enlalado. Otros opinan que su
contenido de sal es demasiado elevado. Otra
objeclén proviene del creclenla segmento de
hogares estadounidenses, que aclualmente
represenia mas del 40 por cleniv, que utllizan
homos de microondas no disefados pa.ra
reciplenies meldlicos.

No obslanta, la lala flene clertas ventajas.
Primero, le da larga vida en los estantes (sl
blen los avances lecnolbgicos del plisiico
eslan eilminando esta ventaja). i envase
rigldo tamblén protege al contenido de danos
fislcos mejor que casl cualquler olro
empaqua. Ahora se fabrican lalas mas ligeras
y menos coslosas. Por Gllimo, a pesar de los

" rhpidos camblos en Ja tecnologia da-

envasado, los princlpales procesadores de
allmenlos estan renuentes a camblar
radicaimenta de sistema de envasado. Las
respuesias a preguntas bislcas sobre qué,

dbnde, cuéndo y como camblar de envase
dependen de muchos faclores como
facilbilidad 18¢cnica, solidez econdmica y, -
sobre todo, aceplacitn del mercado. A la
larga, olros envases podrian caplar ¢l 80 por
clento, 0 mas, del mercado de sopas
enlatadas, pero “la laia seguird por ahi
durante largo (lempo”, segun un ejecullvo de
Campbeil.

Asi pues, conforme se acerca la sigulente
década, el complejo y camblante ambiente de
Campbeli representara consianies relos para
la compania La manera en que los enfrenta
serd de suma imponancla para su fuiuro,

Pf'égunias .

1. Evaluar las respuesias reclenies de
Campbell a-las fuerzas amblentales qua
Influyen en ¢l mercado de las sopas.

2. ¢Hay un mercado para producles "de
bleneslar*? En el desarrollo de una
esiralegla "para el bleneslar®, ¢cbmo
deben evaluarse las nuevas
oporiunidades para un producio y las ya
existentes?

3. ¢Qué nuevas Ideas sobre producios y
empaques debe‘dmllar‘Campbell
como parte de esla estralegla del
"hienestar?
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Caso 1: Compaiia Lavo-Jab, S. A

Con base en la siguiente requisicién de estudio de mercado, realice

todo el proyecto de investigacion, incluyendo el disefio de cuestio-
nario, ’

Requisicion de estudio de mercado

A: Juan Sanchez P. Producto: detergente para
De: José Herrera M. lavavajillas, en forma de tabletas.

Situacion bdsica -
La carencia de servidumbre ha hecho que exista un potencial muy gran-
de dentro del mercado de lavadoras de trastes (lavavajillas), lo que nos

ha dado la idea de lanzar un detergente en forma de tabletas que se utili-
ce en esas maquinas.

No existe en el mercado un detergente con dichas caracteristicas

y posicionamiento.

Objetivos del estudio

El objetivo principal sera determinar las dreas problemiticas y de opor-
tunidad para un producto como el descrito.

Informacicn especifica requerida

Son los elementos que permiten la toma de decisiones en lo que se re-
fiere a estrategias promocionales y de comunicacion.

Publico objetivo
Es el apropiado para la categoria de producto que nos ocupa.
Fecha en que se requiere el estudio

Dentro de los tres meses siguientes a [a aprobacion, con el objeto de fi-
jar la fecha de lanzamiento.
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ficilmente (muestra de conveniencia). O entrevistar a un nimero especifico de
personas de varios grupos demograficos diferentes (muestra de cuota). Estas y
otras maneras de obtener muestras presentan diversas limitaciones de costo y -
tiempo, asi como propicdades estadisticas y exactitudcs diferentes. Qué-méto-
do es mejor, depende de las necesidades del proyecto de investigacién.

Instrumentos de investigacién m Para reunir informacién primaria, los.inves-
tigadores de mercado cuentan con dos instrumentos principales, los cuestiona-
rios y las herramientas mecdnicas.

El cuestionario es con mucho el mis comin. A grandes rasgos, consiste en
un conjunto de preguntas que el entrevistado debe responder. Es muy flexible,
pues hay muchas maneras de hacer preguntas. Dcben claborarse cuidadosa-
mente y ser probados antes de utilizarlos a gran escala. Normalmente es po-
sible detectar varios errores cuando no se preparan con cuidado (véase Escapa-
rate mercadotécnico 4-2), .

Al hacer un cuestionario, el investigador de mercados debe decidir quévaa -
preguntar, c6mo hari las preguntas, la redaccién de éstas y cl orden de las mis-
mas. Con frecuencia se dejan fuera preguntas que deberian hacerse o se-inclu-
yen algunas a las cuales no es posible dar respuesta, no serin respondidas, o
son innecesarias. Cada una debe ser verificada para ver si realmente contribu-
ye a los objetivos de la investigacién. B

La forma de la pregunta también pucde incidir cn la respuesta. Los investi-
gadores de mercados distinguen entre preguntas cerradas y preguntas abiertas.
Las preguntas cerradas incluyen todas las respuestas posibles, y los sujetos se-
leccionan entre éstas, por ejemplo las de seleccién multiple y las de escala. Las
preguntas abiertas permiten al interrogado responder con sus propias pa-
labras. En una encuesta entre usuarios de lineas aéreas, Delta podrfa simple-
mente preguntar: "¢Cudl es su opinién sobre Delta Atrlines?”, o pedir a las per-
sonas que completen una oracidn: “Cuando selecciona una linea aérea, la
consideracién mdas importante es. . ." Estas y otras preguntas abiertas con fre-

-cuencia son més reveladoras que las cerradas porque no hay limite para las res-

puestas. Son especialmente Gtiles en investigaciones exploratorias en las que el

Escaparate mercadotécnico 4-2

UN CUESTIONARIO “CUESTIONABLE”

Supongamos que el cueslionario gue viene a
conlinuaclon fye preparado por et direcior de
un campamento de verang para ser ulllizado
duranie las entrevistas con los padres de
posibles particlpantes. ¢Qué plensa de cada
pregunia?®

1.¢Cuéles son sus ingresos hasta la (ilima
cenlena? .
Las personas no necesarlamenig saben
sus Ingresos hasta /a uitima ceniena nil
tampoco desean revelarios cor gl

" exaclitud. Por otra parle, un cuestionario
nunca debe empezar con una pregunia
{an personal.

2, ¢Consldera bueno o malo para sus hljos
pasar {a noche en un campamento de
verano?
cQué significa “buene” y “malo™?

3. Sus hijos saben comportarse en un’
campamenio de verano?

Si¢) No () .
“Comporiarsa” es un término relatho.
Ademds, 2a quién fe gusiaria responder a
esa pregunia® Por olra parte, ces s 0
“no* Ia mefor manera de responder a la
pregunia? ;Y ademds, llene seniide
preguniar eso?

4. ¢Cudnios campamenios le emiaron

propaganda en abrl pasado? gEste abril
FQuién puede recordar esto?

. ¢Cules son las caracierisiicas mas

Importaiies y determinantes para evaluar
un campamento de verano?

cQué son “caracterisiicas més Importanites
¥ determinanies™? No uses lus palabras
domingueras conmigo.

. éCree que es jusio privar a su hljo da la

oporiunidad de convertirse en una
persona madura viviendo la experiencla de
un campamenio (e verano?

Pregunta canclosa. ¢Como conlesiar “si°,
dada In Intenclén® .
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TABLA 8-1 Principales variables de seginentacién para los mercados de

consumidar

L e

Variable LDivisiones comunes
Geogrdfica
Regidn Pacifico, Montana, Centro noroeste, Centro suroeste,

Tamano del condado
Tamaio de la ciudad

Centro noroeste, Ceniro sureste, Atlidntico sur, Atlanti-
co medio, Nucva Inglaterra

A,B, CD

Mecnos de 5 000; de 5 000 a 20 000; de 20 000 a 50 000:
de 50 000 a 100 000; de 100 000 a 250 000; de 250 000
a 500 000; de 500 000 a 1 000 000; de I 000 000 a
4 000 000; mas de 4 000 000

Densidad . Urbana, suburbana, rurai

Clima Del norie, del sur

Demogrdfica

Edad Menos de 6, de 6a 11, de 12 a 19, de 20 a 34, de 35 a 49, .
de 50 a 64, mas de 65

Sexo, Masculino, femenino

Tamano de la familia
Ciclo de vida familiar

Entre l y 2, entre 3y 4, masde 5 t-

Joven, soltero; joven, casado, sin hijos; joven, casado, hijo
menor de menos de 6 anos; joven, casado, hijo menor
de mas de 6 afios; mayor, casado, con hijos; mayor, ca-
sado, con hijos mayores de 18 afos; mayor, soliero;
oLros .

Ingreso Menos de $10 000; de $10 000 a $15 000; de $15 000 a
$20 000; de $20 000 a $30 000; de $30 000 a $50 000;
mais de $50 000

Ocupacién Profesionistas y técnicos; gerentes, oficiales y propieta-
rios; oficinistas, agentes de ventas; artesanos, sobres-
tanies; operadores; granjeros; jubilados; estudiantes;
amas de casa; desempleados

Educacion Escucla primaria o menos; parte de la sccundaria; secun-

. daria terminada; estudios universitarios; titulado

Religion Catélico, protestante, judio, otro

Raza Blanca, negra, asidtica, hispinica -

Nacionalidad Norteamericana, britanica, francesa, alemana, escandi-
nava, italiana, latinoamericana, del oricnte medio, ja-
poncsa

Psicogriifica

Clase social Baja baja, baja alta, clase trabajadora, clase media, me-

Estilo de vida
Personalidad

Conductual

dia alia, alta baja, alta alta
Adaptados, triunfadores, integrados
Cumpulsiva, gregaria, autoritaria, ambiciosa

Ocasidén de compra
Beneficios buscados
Estatus del usuario
Tasa de uso

Estatus de lealtad ’
Etapa de disposicion

Actitud hacia el
producto

Regular, especial
Calidad, servicio, economia
No, usuario, ex usuario, potencial, primerizo, regular

‘Usuario ocasional, medio, frecuente

Nula, media, sélida, absoluta

Ignorante, enterado, informado, interesado, deseoso,
dispucsto a comprar

Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil

m‘ »
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Lstos errores son los que ocurririan aunque pudiéramos pagar la inclusiéon de una
muestra mucho mas amplia de la poblacion. A esta categoria pertenecen los errores
por marco de referencia y se deben a que la muestra (por grande que sea) no es repre-
scntativa de la poblacion de la cual se extrajo. Y también pertenecen a esta categoria
los crrores por. prejuicio (tendenciosidad) de respuesta; se deben a una tendencia de los
sujelos a exagerar sus ingresos, a decir que ingieren menos licor del que realmente
consunien, a interpretar mal una pregunta y, en algunos casos, a aprovechar la en-
trevista para demostrar su creatividad (véase la figura 3-10).- Asimismo, puede haber
crror por faltu de respuesta aun cuando se haya escogido una muestra muy represen-
tativa de la poblacion; es decir, los que se abstienen de contestar a la encuesta tal vez
no poscan caracteristicas similares a las de los que si contestan. Los errores por res-

Y digame. si pudiera vivir de
nuevo su vida, .donde le
gustaria vivir?

P o -’
(&W‘C_

€
3= TA)

FIGURA 3-10. Elerror por respuesta s un tipo de error informacional y puede presentarse cada vez
que se emprende una investigacion por encuesla. Ademds de entender maf las
preguntas y de dar conteslaciones intencionalmente incorrectas, algunos sujelos
tratan de impresionar al entrevistador con su crealividad.

Fuente: Basada cn una respuesta real incluida en **Conflessions of an Interview Reader'”, Leed Adler,

Journal of Muarketing Research, mayo de 1966, p. 195, publicado por la American Marketing Asso-
ciation.

DISENO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
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Pues yo. . .

1 . disfruté enormemente el juego de boliche
anoche. '

. pensaba que la Pizza que sirven en ese
restauranie era mejor que la del que
acostumbro frecuentar.

e

2 . Ya tengo un departamento propio.

. terminé mi cufso de arte dramatico, y por
eso ahora mi actuacién es mejor.

3 .planeoc comprarme un lelevisor a colores
1an pronio tenga dinero para comprarlo.

{Hola, Gertrudis!
JDonde has estado? ... vendi mi bicicleta y voy a comprarme una
mascota. :

y ya debo marcharme pues hoy comeré

con mi jefe. J

2 ’
~ Y Ijl-’iﬁfngb

SIGURA 5-1. Ejemplos de. 1) estado mental, 2) estado y 3) variables conduciuales.

CONCEPTOS DE LA MEDICION
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(Extra! |Extral Los graduados de

la Universidad Cosmopolilana

ganan $80.000 dolares al ano ;
segun las ulimas encuestas! l
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FIGURA 6-1. Los resultados de una encuesta son impresionantes y no reflejan los errores que contrenen. U
> macion como la que pregona este vendedor de periodicos seguramente
puesta y el de falta de respuesta.
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na infor-
incluye a la vez e error de ses-
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Sistema de informes internos. Este componente consiste en reunir y sintetizar
muchos tipos de informes (a saber: ventas, contabilidad, inventario) que se generar
dentro de la compaiiia. Para que tenga el maximo vator, dicha informacién ha de ser
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Decisiones y comunicacién de Mercadotecnia

FIGURA 1-2. Componentes lundameniales del sistema de informacion de mercadotecnia (SIM), que
incluye la investigacién de mercados y que sirve de enlace entre la gerencia de merca-
dotecnia y el ambiente de mercadolecnia de la firma.

Fuente: Phitip Kotler, Principles of Marketing (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, Inc., 1980, p.
137. Adaptado con autorizacion.

actual, facil de consultar y debe venir ¢n una forma que comprendan sin dificultades

“los ejecutivos que la emplearan. :si, Schenley es una empresa que cuenta con un sis-

tema de informacion de mercadoizcnia (SIM) gtie, en cuestion de segundos, propor-
ciona a los gerentes en una termiaal de escritorio las ventas pasadas y presentes, jun-

to con el inventario de cualquier marca o tamailo de paquete para cualquiera de los
400 distribuidores.®

Sistema de inteligencia de mercadotecnia. 1.a informacion que suministra este sis-
tema puede definirse como ‘‘dalos relativos a acontecimientos’™ y proviene del
“conjunto de fuentes y procedimientos mediante los cuales los ejecutivos de merca-
dotecnia obtienen su informacion diaria sobre lo que sucede en el ambiente externo

. de mercadotecnia’’.? Enlre esas fuentes figuran las radiodifusoras y estaciones de te-

levision, periddicos, publicaciones comerciales o financieras; también pertenecen a
esta categoria las conversaciones informales con el personal de ventas, los técnicos
de servicio y los intermediarios. En general, los ejecutivos recaban esta clase de in-
formacion con sOlo mantener abiertos los ojos y saber escuchar; alientan a hacer lo
mismo aquéllos con quienes tienen contacto. Los sitios donde se reinen estos datos
incluyen desde las exposiciones industriales hasta el propio domicilio de los ej -
tivos. : '

ETT . .
Hbid., p. 138, : ' 23



;Debemos. . .

. seguir comercializando nuestro
radio despertador de mejores
ventas sin hacer grandes
innovaciones?

_ empacar nuestros productos de
bebidas en recipientes
biodegradables?

. contratar al Capitan intrépido
comp publicista de nuestros
anuncios para nines?

iniciar 1a investigacion y
desarrolio de un nuevo motor
‘diesel para nuestros modelos
subcompactos?

. idear una nueva linea de bolsas
de basura hechas de plastico y
que sean desechables?

“Preguntén’ -

. los consumidares no quieren

<Pero qué sucede si

la nueva lecnoclogia rapidosonic
se vyelve competitiva en sus
costos?

pagar 40 centavos mas por
frasco a fin dé ayudar a
preservar el medio ambiente?

- los nifos no lo creen sincera?

las normas de emision de la
cormusion para proteccion del
ambiente no Incluyen los moio-
res diese! entre ias exenciones
de los reglamentos que
emanaran en cinco aftos?

. esa linea se queda fuera de

mercado?

..3\

.i
.000-

\" | 'I!
" ll||

FIGURA 2-1 ''Preguntén’ y "Dudas'’’ son los personajes centrales en la toma de decisiones de more mierne
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{exploratlano) Adgquinr conocimiento,
penetracién e ideas sobre la
siluacidn problema dentificar
las variables importanies
Redelinir el problema en
términos mas 'invesligables”

(descriptivo) Descnibir,

(causal) Determinar la relacidn de las
varables

(predictivo}Predecir as caracteristicas
futuras de una variable.
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Roberto, ;jpor qué nuestras ventas en la

Ciudad de México han mermado taro
en los ultimos meses?

(Cudntas personas en este pueblo saben
que hemos patrocinado un equipo infantil
de futbol este ano? .

C6mo nos ha ido con el segmento del
mercado conshtuido por los |
"consumidores fuertes”?

<E! nuevo lema publicitario reaimente
convencit al publico de que los autos
ofrecen mucha mayor seguridad hoy que
hace 10 afos?

Ahota que hemos terminade la prueba
de mercado, ;jqué nivel de ventas
piensas que hemos de esperar si

invadimos &l mercado nacional el
préximo afio? X
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unos v a olros.

FIGURA 3-2. Resumen de Ips tipos de investigacion de mercados y las clases de preguntas que pueden dar orig
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Tipo de informacion

. Primaria Secundaria
Pertinencia con el problema de mercadotecnia ;
+
Recencin de la informacion
+
Objetividad de la informacién
+
Ahorro en la adgulisicion de informacion
+
Rapider en la adquisicion dc-informacién - ,
+

la explosidén de informacion, no permitamos que el orgullo personal nos impida acu-
dir a los profesionales en busca de ayuda. El simple hecho de adoptar una actitud
~ humilde frente al escritorio de informaciéon en una gran biblioteca nos premiara: co-
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FIGURA 3-6. En la busqueda de fuentes de datos secundarios, a veces la humildad supera' grandes
obstaculos. Los bibliotecarios saben ayudar y estdn dispuestos a hacerlo, al precio
que piden es razonable.

DISENO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION %
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