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PROLOGO

Esta mecanografia que ahora se pone a disposicidn a los -
estudiantes de la Facultad de Contaduria Pablica y Adminis
tracidon de Empresas y la Universidad Autdnoma de Nuevo - -
Ledn, surge como resultado de una polémica suscitada en la
clase de Seminario de Mercadotecnia (Post-Grado) entre el
maestro C.P. Pedro Cant( Elizondo M.A.P. y estudiantes in--
quietos e inteligentes. En la cual se ponia en tela de --
juicio las relaciones publicas y su importancia dentro de
las organizaciones como un complemento con la mercadotec--

nia, por parte de los estudiantes.

Asi como el mismo concepto de Mercadotecnia, nace en el -

ambiente de los negocios. Pues, los hombres de negocios -
tenian que evitar los desastrosos efectos de producir bie--
nes equivocados y ser criticados por forzar la venta; y en
vez de esto, deben producir bienes que satisfagan las nece
sidades y deseos del cliente, de lo contrario tendré@n que

cerrar sus negocios. Al igual sucede con las Relaciones -
Piblicas; donde las opiniones del pablico no valian para -
nada; y ante las protestas de grupos organizados y viendo

que no les daba resultado la publicidad de lavado cerebral,
la cual consistia en usurpar los medios de informacidén con

el objeto de enganar al piblico con infinito nGmero de pa-



labras y explicaciones.

Las negociaciones modernas se concentran en buscar la acep
tacidén del piGblico tratando de merecerlo. Las Relaciones

Piblicas vienen a humanizar los negocios; pues lo que debe
quedar claro, es que las Relaciones Piblicas de la Empresa,
son y deben ser, tratos con hombres, y esos tratos nada me
nos que sobre los problemas de esos hombres dentro del mun
do de los negocios, con miras a resolver con conocimiento

de causa por mutua comprensidén y solidaridad para benefi--

cio reciproco.

Como se puede ver, ambas se complementan; la Mercadotecnia
satisfaciendo necesidades y deseos del cliente y las Rela-
ciones Plblicas humanizando los negocios, proyectando una
mejor imagen de la organizacidn ante el cliente mismo y -

extendiendola al piblico en general.

No mds para ejemplificar lo anterior, daré sélo un ejemplo
de tantos que hay, para demostrar la importancia de las --

Relaciones Piblicas en la Mercadotecnia.

Dos empresas que ofrezcan un mismo producto, a igual pre--
cio y de la misma calidad, sale favorecida aquella que ten-

ga mejor imagen ante el cliente y pGblico en general.



Por lo tanto, el concepto de Mercadotecnia y las Relacio-
nes Pdblicas han de ser compatibles con 1la realidad; la -
administracién deben buscar equilibirio a largo plazo en-

tre:

1} Satisfacer los deseos y necesidades del consumidor

2) Satisfacer las necesidades sociales afectadas por las

actividades de la empresa.

3) Para lograr las utilidades planeadas de la compania.
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INTRODUCCTION

La mercadotecnia es una disciplina relativamente nueva y
con frecuencia se confunde con ventas y publicidad. So-
lo las organizaciones de éxito tienen claro el concepto

de mercadotecnia.

La mercadotecnia no se reduce solo a un departamento, es
la empresa total vista desde la perspectiva del mercado,

es decir desde el punto de vista del cliente.

La metodologia llevada a cabo es este trabajoc, es la in-
vestigacidén documental, complementada con la de campo.
En esta (1ltima con trabajos de investigacién llevados a
cabo durante el periodo de estudios de la Maestria en --
Administracibén de Empresas con especialidad en Mercado--
tecnia. Estos trabajos se encuentran en la biblioteca -
de la Facultad de Contaduria y Administracién de la Uni-
versidad Autdnoma de Nuevo Lebén. Se han tomado como ca-
sos practicos para darle una aplicacién al marco tebri--

co de este trabajo.

Ademas, cada uno de sus temas se ha desarrollado dentro

de un orden 1b6gico, claro y objetivo.



El objetivo de la primera parte de este trabajo es demos

trar la importancia de la mercadotecnia dentro de las --

organizaciones; y cbmo las organizaciones de éxito las -

l1levan a cabo.

La primera parte de este trabajo estd estructurado de la

siguiente manera:

00-

Antecedentes de la mercadotecnia, en este punto se
hace un poco de historia, pasando por las diferen--

tes etapas de la mercadotecnia.

Mercadotecnia, se hace un andlisis de los pasos que
hay que seguir para lanzar un producto o renovar --
los ya existentes. Desde una Investigacidén de Mer-
cados, para definir el mercado, en cuanto a tipos y
clases de clientes, las necesidades que tales clien
tes tienen en relacidn al producto. Una vez defini
do el mercado se procede a su elaboracidn, teniendo
en cuenta los deseos y necesidades del cliente. Ya
elaborado el producto se procede a su lanzamiento,

creando el ambiente necesario y favorable, ayudar a
la penetracidn mediante la eleccibén de los métodos

apropiados y la formacibén especial de los hombres -
que se encargari de ella. Solo tienen éxito aque--

l1las organizaciones que tienen claro el concepto de



mercadotecnia, y no confunden las ventas con la mer

cadotecnia.

En la segunda parte del trabajo, se trata de demostrar -
que las relaciones pfiblicas constituye el conducto por -
el cual el elemento administrativo merece y gana la acep

tacibén del cliente y el pfiblico.

El interés por la relacibn del publico es el combustible
de todas las actividades de la administracibén moderna.

EL deseo de merecer una reaccidén favorable que proceda -
del pGblico se justifica en la orientacidbm general de to
dos los 4rganos de una empresa, desde el empleo de més -
bajo nivel hasta la cabeza de la organizacidn, todos bus

can satisfaccidn del pliblico.

La informacidn verdadera y sincera dedicada al pfiblico -
con relacidn al producto y a la empresa misma, es la - -
esencia de la publicidad moderna. La conducta socialmen
te aceptable de una negociacidén determinada es la base -~

del éxito de las relaciones p(iblicas.

Antes del desarrollo de la direccidn moderna, muchas em-
presas sostenian la creencia de que las opiniones del --

piblico no contaban para nada. Su actitud consistia en



decir, (Bs que importa algo el pliblico?. Sobre esta ba-
0y » . . Vd - .

se, imperios industriales se construian sobre inversio--

nistas que terminaban siendo victimas, trabajadores que

eran explotados, consumidores que se sentian traiciona--

dos y otorgantes de créditos que eran defraudados.

Cuando después de cierto tiempo, 1as protestas de grupos
organizados amenazaron las existencias de estos imperios,
sus directores intentaron extinguir las llamas de los --
sentimientos populares. Por medio de coleadas enormes de
publicidad. Usurparon la publicidad en la prensa en - -
otros medios de informacidén con el objeto de eximirse de
sus pecados tratando de engafiar al piblico con un nimero
infinito de palabras y explicaciones., Sin embargo, esta

clase la lavado cerebral probd ser ineficaz.

Cuando fallé 1a publicidad de "lavado cerebral® y la or-
ganizacidn administrativa de las empresas aprendid que -
sdlo una consideracidon honesta del bienestar pablico po-
dia producir una opinidn favorable por parte de'la gente,

otorgado el problema cambio de la palabra a la accibn.

Las negociaciones modernas se concentran en buscar el fa

vor del piiblico tratando de merecerlo.

La segunda parte de este trabajo estid estructurado de la

siguiente manera:



0.-

Antecedentes de las relaciones pOblicas, en esta --

parte se hace un estudio de su evolucidn histbdrica,

hasta llegar a lo que hoy se conoce como relaciones

plblicas,

a)

b)

c)

d)

Relaciones y comunicaciones con los empleados,
es uno de los cambios significativos que se han
producido en las organizaciones, hoy en dia la
DiTteccidn reconoce su importancia y lo conside-

ra beneficiosa para sus objetivos.

Relaciones piblicas y temas laborales, en esta
parte se analiza la importancia de unas buenas
relaciones entre la organizacidén y el sindica--
to, este (G1timo no debe ser considerado como un
enemigo, ambos son indispensables para poder --

funcionar la Empresa.

Relaciones eficaces con los distribuidores, lo
que un intermediario piense de una empresa, sus
representantes y productos seri finalmente la -

medida del éxito de esa Empresa.

Relaciones plblicas para detallistas, 1o impor-
tante aqui, es la visibilidad e identidad que -

debe tener el negocio, para su éxito.



e)

£)

g)

h)

Relaciones con los consumidores, en esta parte,
lo significativo de las relaciones pOblicas con
el consumidor, estd en cuando el cliente tiene

varios productos o servicios idénticos (la mis-
ma calidad y precio), lo més probable es que se

decida por la empresa que tiene mejor imagen,

Relaciones con la industria, todo negocio re- -
quiere de buenas relaciones pGblicas con otros

negocios para su mejor actuaciodn.

Las relaciones con los medios de comunicacidn,
el estudio de los medios de comunicacibén y unas
buenas relaciones es una parte vital de profe--
sional en relaciones piéiblicas. Tener unas bue-
nas relaciones pliblicas con los medios de comu-
nicacibén, equivale a crear una buena imagen de

la organizacibn.

Publicidad y relaciones publicas, la publicidad
solamente alcanzati un nivel aceptable cuando -
los directivos de relaciones publicas, de publi
cidad y de mercadotecnia reconozcan la importan

cia de la f& en el plblico.



En la tercera parte, se hace un anilisis de la importan
cia de la mercadotecnia y las relaciones pfhiblicas den--

tro de las empresas a nivel interno y externo.

Ambas trabajando hacia un mismo objetivo, el cual es, -

el miximoe aprovechamiento a largo plazo de la empresa.

La mercadotecnia busca satisfacer las necesidades y de-
seos del cliente, y las relaciones pablicas la de crear

una buena imigen ante el pGblico en general.



ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

Evolucidn Histdrica:

Aunque se tejen muchas versiones en cuanto a qué --
tan antiglia es la mercadotecnia, algunos consideran
que la mercadotecnia hizo su aparicidn hace 336 - -
anos, esto lo afirma Peter Drucker cuando dice: "La
mercadotecnia se inventd en Japbn alrededor del afio
1650, por el primer miembro de la familia Mitsui,

al establecerse en Tokio como comerciante y abrir -
1o que podria calificarse como primera tienda de --
departamentos. Se anticipd, pues, 336 afios a las -
politicas basicas de Sears Reobuck: actuar como com
prador para sus clientes, disefiar los productos ade
cuados para ellos y crear fuentes para su produc- -
cibn; el principio de "se le devuelve su dinero sin
hacer preguntas', y la idea de ofrecer una gran va-
riedad de productos a sus clientes, en vez de con--
cretarse a una sola artesania, categoria de produc-
tos o procesos'". (Peter Drucker, Management Tasks,

Resposabilities, practicas, pag. 62, 1973).

Otros consideran que aparecid hace doscientos afios,

a partir de la Revolucidn Industrial, cuando Adam -



Smith afirmaba: "En toda produccién el finico fin y

propdsito es el consumo, y el interés del productor
debera atenderse solamente hasta donde sea preciso

para la promocibn del comsumidor. Este principio -
es de por si tan evidente que resultaria absurdo --
querer demostrarlo. Sin embargo, en el sistema mer
cantil, el interés del consumidor se sacrifica casi
constantemente en beneficio del productor; y parece
que se considera a la produccibén y no al consumo, -
como objetivo y finalidad de toda la industria y el
comercio'. (G.B. Giles, Marketing, Biblioteca para

Direccidn de Empresas, pag. 15, 1982).

Es sorprendente que un concepto que ya se reconocia
en los albores de la civilizacibn, desde el mismo -
momento en que el hombre dejé de ser autosuficiente
y empezd a hacer cambiar cosas con sus semejantes,

y que Adam Smith anunciara hace doscientos afios, --
quedara en el olvido y no haya vuelto a surgir has-
ta hace bien poco, como si se tratara de un elemen-
to nuevo y hasta revolucionario. La razbén hay que

buscarla en el propio proceso de industrializacidn.

Una sociedad que pasa de una economia de autosufi--

ciencia de talleres domésticos a un sistema socio--



econbmico que incluye la divisién de trabajo, la in
dustrializacidén de las féibricas y la urbanizacibdn -

de ciudades.

En una economia agricola, las personas son en gene-
ral, autosuficientes. Cosechan sus alimentos, fa--
brican su ropa y construyen sus casa y herramientas.
Al pasar el tiempo, surge la divisidn de trabajo y

los artesanos se dedican a producir articulos en --

que son habiles.

Esto da como resultado que las personas produzcan -
mis de lo que necesitan de algunos articulos y me--
nos de los que necesitan de otros. Siempre que se
produce mis de 1o que se desea o se anhela mis de -
lo que se produce, se establecen los fundamentos pa
ra el intercambio y el intercambio es el nficleo de

la mercadotecnia.

Los pequefios productores comienzan a fabricar sus -
bienes en cantidades mayores, en espera de ventas -
futuras. Ocurre una mayor divisién del trabajo al
desarrollarse un tipo de empresa para vender la pro
duccidn incrementada. Esta empresa que actfia como
agente entre los productores y consumidores, es el

intermediario.



Para facilitar la comunicacidn, las compras, las --
ventas; los interesados tienden a reunirse geografi
camente. Asi se forman los centros de intercambio.
La mercadotecnia moderna nacid con la revolucidn in

dustrial, como se indica al inicio de este trabajo.

Al mismo tiempo o como un producto secundario de es
ta -revolucién hubo un crecimiento de los centros ur
banos y una baja en la poblacibén rural. Las opera-
ciones en talleres domésticos pasaron a las fébri--
cas y hubo un éxodo hacia las ciudades para traba--

jar en estas Gltimas.

La mercadotecnia permanecié en la edad "infantil" -
durante la (ltima mitad del siglo XIX y las dos pri
meras décadas del siglo XX. Se hacia hincapié en -
el crecimiento de las empresas de fabricacidn, de--
bido a que la demanda en el mercado generalmente --

excedia la oferta del producto,

Si no hubiera sido primero por la revolucidén comer-
cial y después por la revolucidén industrial, la mer
cadotecnia no existiria en su forma actual. La re-
volucidn industrial, fué a su vez, el resultado de

varias innovaciones en la tecnologia y en la admi--



nistracibén, que generaron grandes aumentos en la --
productividad. Algunas de estas innovaciones fue--
ron la divisidén de trabajo y la especializacién, el
invento de maquinaria para otros bienes y el disefio

de ésta para desplazar la mano de obra.

La productividad aumentd para convertirse en 'pro--

duccibén en masa".

Este fenbmeno habia progresado tanto en Inglaterra
para 1775, que Adam Smith lo discutid en su libro -
“"Wealth of Nations" y Adam Smith no previd la magni

tud del progreso que se iba a lograr unos afios més

tarde.

La Revolucidn Industrial no tomd realmente fuerza
en las fabricas americanas sino hasta 1850, y aln -
asi los problemas de la mercadotecnia no surgieron

en forma inmediata.

Mientras hubiera una relativa escasez de bienes no

existiria problema para deshacerse de ellos. En --
condiciones de escasez, los consumidores tenian que
recurrir a los vendedores. Generalmente, los fabri
cantes producian inicamente cuando tenian érdenes -
de produccidn definitivas. La mayor parte de los -

bienes eran vendidos antes que se¢ produjeran, condi



cibén que es poco comiin hoy en dia; esta situacién -
prevalecid a través de la primera década del siglo

XX.

El consumidor era ese elemento situado al extremo -
de una cadena de actividades y representaba un pro-
blema exclusivo para el equipo de vendedores, cuya

tarea consistia exclusivamente en dar salida a una

cosa que se habia fabricado. En muchos casos, es--
pecialmente en lo que se refiere a productos indus-
triales, incluso se creia que las mercancias se com
praban, y no se vendian y que el prestigio edifica-
do sobre unas excelentes técnicas era lo que indu--
cfa al consumidor a buscar la fuente de suministros

mas adecuada.

A medida que fue creciendo la capacidad de produc--
cién, la competencia se fue intensificando, hubo --
que ir prestando paralelamente mayor atencidn a los
procesos de venta. Todavia hoy, existen muchas em-
presas que no ponen suficiente atencidén a la venta

y a la propaganda; otras se han visto obligadas a -
dedicar més tiempo y mas dinero en estas activida--
des, por diversas razones, afin se sigue contando --
con el cliente s6lo en las fases finales del proce-

SO.



Estas empresas han adoptado, o estan en vias de --
adoptar, el concepto de mercadotecnia que tiene su
iniciacién en el consumidor, plenamente convenci--
dos que el negocio mas provechoso solamente se con
sigue, Clive Barwell "con la identificacidn, anti-
cipacidn y satisfaccidén de las necesidades y de- -
seos del consumidor'. (G.B. Giles, Marketing, Bi-
blioteca para Direccidn de Empresas, pag. 16, - -

1982).

Etapas en la Evolucién de la Mercadotecnia.

1.- Orientacibén a la produccién.

2.- Orientacidbén a la venta.
3.- Orientacibén a la mercadotecnia.
4.~ Responsabilidad social y orientacidén humana.

(William J. Stanton, Fundamentos de Marketing, Edi

torial Mc. Graw-Hill, pig. 12, 1980).

1.- Orientacidén a la produccibn

— e e— m— o — . m S wws e eam - e

Los ejecutivos de produccién e ingenieria con

forman los objetivos y planeacibn de la empre



sa, La funcidén del departamento de ventas es
sencillamente vender la produccibén y a un pre
cio establecido por lo ejecutivos de produc--
cion y finanzas. Esta es la etapa de la cali

dad de produccidn.

Por esta etapa, los fabricantes sblo les inte
resaba producir, y segln ellos, es un produc-
to que estid bien hecho y tiene un precio razo

nables.

Al ampliarse los mercados, en ocasiones se es
tablecen divisiones de organizacidn separadas
para actividades especializadas en mercadotec
nia, como son la publicidad o investigacidn -
de mercados. Esta forma de organizacidn pre-
domindé en Estados Unidos hasta comienzo de la

depresibén del decenio de 1930.

Al desaparecer las condiciones de déficit del
mercado la mayor parte de las industrias se -
encontraban con un excedente de bienes, ya --
que la demanda inmediata no iba al ritmo de -
la potencialidad de la produccidén de las in--
dustrias. De esta forma surgid la necesidad
critica de concebir un sistema de distribu- -

cibn en masa.



Al respecto Edward A. Filene, ejecutivo de --
una tienda de departamentos y reconocido in--
ternacionalmente, dijo: "La praduccibén en ma-
sa era la forma mias econbmica de produccidn,

Era el tipo de produccidén que seguramente do-
minard el mercado, si tan solo hubiera un mer
cado 1o suficientemente grande para hacerlo -
practico... pero la produccidén en masa sin la
distribucidn en masa y el consumo en masa no

es funcional'". (Edward A. Filene, Speaking -

of Change, New York: Former Associates, 1939,

pag. 38).

—_— et e e = e-— — - — - — e — —

La depresibén de 1930 dejd bien claro que el -
principal problema en la economia Norteameri-
cana ya no era producir suficientes productos,
por el contrario, el problema consistia en po-
der vender esta produccibén. La sola produc--
cidén de un producto bueno no era garantia de

su éxito en el mercado., Tenia que venderse -
el producto y esto requeria un considerable -
esfuerzo promocional. Asi, se entrd en una -

etapa en que la administracibn de la compaiiia
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concedid més importancia a las ventas y a los

objetivos de ventas.

Por desgracia, durante esta etapa las ventas
adquirieron gran parte de su mala reputacién.
Esta es la era de la venta masiva. La idea -
de averiguar primero, iqué es lo que el consu
midor desea?, surge muy a menudo en el pensa-
miento de organizaciones con una filosofia de
venta intensiva. Ocurren cambios significati
vos en la organizacibn durante la etapa de --
ventas. Primero, todas las actividades de --
mercadotecnia, como publicidad e investigacidn
de mercados, se agrupan bajo un ejecutivo, 1lla
mado Gerente de Ventas o Vicepresidente de Ven
tas. Segundo, pasan a formar parte de un de--
partamento de ventas, la capacitacién de vende
dores que antes dependian de otros departamen-

tos.

Pero la distribucidbén en masa no era suficien--
te, aln cuando se crearon organizaciones que -
eran capaces de distribuir en masa (tales como
las cadenas de tiendas, las organizaciones de

ventas por correg y lés tiendas de departamen-

tos) y afin cuando éstas se desarrollaron casi
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al punto de bienes en las fabricas y comercios

al menudeo continuaba.

Los astutos hombres de negocios comprendian --

que mientras el enfoque al dilema, fuera sim--

plemente el de proporcionar un conducto para

{

los bienes a través de la distribucidn en ma-

sa, el problema bidsico permanecia sin solu-

cibn. Los bienes eran llevados mis alli de -

su fuente de produccibn, pero no estaban ven-

1

diendo. Vino entonces el segundo paso en la

revolucibén de la mercadotecnia, surgibé enton-

ces la conciencia de la importancia de las -

ventas.

El que manejaba la opinidn plblica con gran --

fuerza y habilidad, haciendo uso de labor de
ventas, personal y de publicidad agresiva, fue
el que se hizo cargo de muchas empresas ameri-
canas. De él era la labor muy especializada -
de vender los articulos que habian sido produ-
cidos en masa, averigué que casi cualquier co-
sa podia ser vendida con el suficiente gasto y
esfuerzo. Como resultado de esto, la mercado-
tecnia fue my. criticada, incluyendo acusacio--
nes de técticas forzadas y de publicidad fal--

sa y desorientadora, pero como se comprendcri,
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es natural que un hombre a quien se le asigna
un territorio con el Gnico objetivo de vender
un articulo ya producide, harid cualquier cosa
dentro del 4mbito de su imaginacidn y de su -
habilidad para conseguirlo. EL esfuerzo de -
ventas tuvo un é&xito espléndido en principio,
éxito que después se desvanecid; el reconoci-
miento de este fracaso comenzd a sentirse se-

riamente hacia el final del afio de 1930.

—

Se pone atencibén a la mercadotecnia mis que en
las ventas, y el ejecutivo miximo en esta - -
Area se llama Gerente de Mercadotecnia o Vice-

presidente de Mercadotecnia.

En esta etapa, varias actividades que tradicip
nalmente eran responsabilidad del Gerente de -
Produccidn o de otros ejecutivos pasan a serlo

de el Gerente de Mercadotecnia.

En la actualidad se estid pasando por la terce-
ra etapa de la evolucibn de 1a administracibn
de mercadotecnia. Empresas grandes y medianas

han adoptado, en general, el concepto de mer--
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cadotecnia. El1 presidente de Burroughs Corpo
ration, sefiald el espiritu de las empresas --
que han aceptado completamente el concepto de
mercadotecnia cuando dijo: '"Cualquier compa-
fiia no es mis que una organizacidén de mercado
tecnia'. (Fundamentos de Marketing, William

J. Stanton, Editorial Mc.Graw-Hill, 1983).

El concepto de Marketing es un problema colec
tivo que afecta por igual a toda la organiza-
ci6bn. Este tema que debe estar imbuido en 1la
mente de los altos directivos, no quedar re--
servado a uno de los departamentos o a una so
la disciplina. Marketing es una actividad cu
yo concepto afecta a todos los que intervie--
nen en la investigacidn, desarrollo, proyecto,
produccidn, finanzas, distribucibén, servicio,

posventa, asi como la misma fuerza laboral.

El concepto comprende tres proposiciones fun-

damentales:

a) Orientacidén hacia el consumidor.

b) Organizacidén integrada.

c) Provechosos intercambios entre organiza--

cibén y consumidor,
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No sabemos exactamente donde se origind este

concepto. Quizis fue simplemente una percep-
cidn paulatina que surgibd de la necesidad, ya
que este nuevo concepto de mercadotecnia se -
origind en el ambiente de los negocios. Los

hombres de negocios tenian que evitar los de-
sastrosos efectos de producir los bienes equil
vocados y de ser criticados por forzar la ven

ta.

La labor de ventas ya no podia seguirse usan-
do para corregir los errores de un comprador,
un disefiador o un programador de produccidn.
Aprendieron a insistir que, en primer lugar,
los productos fueron disefiados para satisfa--
cer una necesidad particular del consumidor.
Los productos tenian que ponerse a la dispo--
sicién de las tiendas o establecimientos en -
los cuales 1los consumidores deseaban comprar-

los.

Este nuevo concepto provocd un cambio radical
en el enfoque de la mercadotecnia. Fue un --
cambio dramitico desde el punto de vista del
fabricante o productor al punto de vista del

consumidor,
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Muy probablemente surgirin compafiias que no -
van a aceptar simplemente el concepto de mer-
cadotecnia, sino serln en efecto, compafiias -
orientadas por la mercadotecnia; compafifas --
en las cuales la mercadotecnia guiari y con--
trolard la totalidad de operaciones. Ya que

no se considerarin ellas mismas compafias que
se ocupan de la produccibén y del mercado. Su
mera razdén de existir va a recaer en sus acti

vidades de mercadotecnia.

El término de mercadotecnia aparecid por pri-
mera vez en titulos colegiales a principios -
de la década de 1900. En 1905, W.E. Kreusi,

impartia un curso en la Universidad de Pensil
vania bajo el nombre de 'Mercadotecnia de Pro

duccidn".

En 1910, Ralph Starr Butler, ofrecid un curso
intitulado ""Métodos de Mercadotecnia" en la -
Universidad de Wisconsin. (Robert Bartels, -

The History of Marketing Though, pag. 24).

Humana.
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Las condiciones econbmicas y sociales del de-
cenio de 1970 han llevado a la cuarta etapa -
en la evolucibén administrativa de la mercada-
tecnia, un periodo caracterizado por su orien
tacidn social. Estd muy claroc que los ejecu-
tivos de mercadotecnia deben actuar de manera
socialmente responsable, si desean tener éxi-
to, o por lo menos sobrevivir, en esta época.
Las presiones externas, como son el desconten
to de los consumidores una preocupacidn por -
los problemas de la contaminacién ambiental y
las fuerzas legales y politicas, estdn influ-
yende en los programas de mercadotecnia en mu

chas empresas.

Ya hay coincldencia de que los recursos natu-
rales no renovables tiene limite. Ha habido

escasez y restricciones en varios de estos re
cursos. En consecuencia esta cuarta etapa --
podria considerarse de "supervivencia'. Los

expertos en mercadotecnia deben tener una - -
orientacidén hacia los suministros, ya sea que
se hable de materias primas, recursos energé-
ticos, de aire y agua limpios o de la buena -

vida en general.
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Quizds esta cuarta etapa, también podria con-
siderarse con mis amplitud, como un periodo -
de orientacibén humana, en tiempo en que se ha
ce hincapié en la administracidn de los recur
sos humanos en la mercadotecnia. Se mnota un

cambio de materialismo al humanismo en nues--
tra sociedad floreciente y bien desarrollada

econémicamente, es un cambio del consumo de -
productos al consumo de servicios y un cambio

del cultivo de las cosas al de las personas.

El concepto de mercadotecnia y responsabili--
dad social han de ser compatibles con la rea-
lidad, la administracién debe buscar un equi-

librio a largo plazo entre:

1.- Satisfacer los deseos del consumidor de
productos.
2.- Satisfacer las necesidades sociales afec

tadas por las actividades de 1a empresa,

para

3.- Lograr las utilidades planeadas de la --

compafiia.

No es permisible que la orientacién hacia el

consumidor degenere en algo que para los inte
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reses ajenos pueden parecer una manipulacibn
y explotacibn del consumidor. El1 consumismo
se va extendiendo rapidamente, por la razbn -
de que en algunos palises se ha iniciado la --
instrumentacidn de departamentos oficiales --
para la proteccién del consumidor y la vigi--

lancia de precios.
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Investigacidn de Mercados.

Definicibn:

"La Investigacién de Mercados es la reunibn, -

el registro, y el an&lisis de todos los hechos

acerca de los problemas relacionados con la --

transferencia y venta de

bienes y servicios --

del productor y el consumidor'"., (Harper W. --

Boyd, Investigacibn de Mercados, Editorial - -

U.T.E.H.A., phg. 4, 1975)

La definicib6n de Investigacidn de Mercados, --

tiene que recalcar también la importancia de -

la objetividad y la exactitud en la reunidn, -

el registro, el anéalisis.
tos objetivos y precisos
técnicas especiales para

informacidén acerca de la

A primera vista puede no

ner dicha informacibn.

Usos de la Investigacidn

La necesidad de da-
es lo que requiere --
recoger y analizar la

distribucibn.

parecer dificil obte-

de Mercados por la --

Direccidn Empresarial.
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> La Direccidn de negocios se considera a si mis

. ma no como productora de bienes, sino como - -
proveedora de satisfacciones de valor creado--
ras de clientes. Esto sélo puede lograrse si
el concepto penetra en la totalidad de la em--
presa, ya que de otro modo, la compafiia seri -
meramente una serie de casillas, sin ningln --

sentido consolidado de propbdsito o direccién.

Los objetivos del negocio deben estar enraiza-
dos en el mercado. Tienen que ser articulados
con miras a la satisfaccidn de ciertos deseos
y necesidades del grupo de consumidores. Sin
esa orientacidn, la empresa no puede planear, -
ni organizar, ni controlar sus actividades o -
recursos. Cuanto mis especifica pueda ser la
compafiia respecto de estas necesidades de los
consumidores y de cbémo estas necesidades enca-
jan en su modo de vida, mayor es la probabili-
dad de que la empresa desarrolle un plan bpti-

mo.

La investigacidén de mercados es necesaria para
definir el mercado, las necesidades que tales
clientes tienen en relacibén al producto, qué -

productos estin satisfaciendo estas necesida--
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des, qué atributos de los productos son necesa
rios e importantes y qué normas usan los consu
midores para evaluar la eficiencia del produc-

to.

La investigacibén de productos al nivel del - -
cliente es esencial para la operacidn eficaz -
de 1a funcidn de investigaciébén y desarrollo --
que suministra las destrezas técnicas que ha--
cen falta para elaborar el producto adecuado.
Pero afin después de disefiado el producto, la -
investigacidén de mercados es utilizada para de
terminar si aquél llena las necesidades del --
mercado. (Harper W. Boyd, Investigacibn de --
Mercados, Editorial U.T.E.H.A., pégs. 4, 5, 6,
11).

Disefio de la Investigacion.

Todo proyecto de investigacidn realizado cien-
tificamente tienen un patrdn o estructura es--
pecificada para controlar la recopilacidn de -
los datos. Esta estructura es llamada disefio
de la investigacibén. Su funcidn es asegurar -
que los datos necesarios sean recopilados y --

que lo sean exacta y econdmicamente.
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Los disefios de investigacibn pueden ser agrupa
dos en varias clases. Cualquier clasificacién
de esta indole es, desde luego, arbitraria.

Las clasificaciones pueden ser hechas sobre mu
chas veces, y si se desea una clasificacibén --
cruzada sobre diversas, el nGmero de clases --

puede hacerse muy grande.

A pesar de la dificultad de establecer cual- -
quier clasificacidn limitada que sea enteramen
te satisfactoria, es de utilidad para esta ex-
posicién clasificar los disefios de investiga--
cidn de mercados sobre la base del propdsito -
fundamental de la investigacidén. Se estable--
cen dos tipos generales de disefo de investiga
cion:
1.- Exploratoria

a) Busca de datos secundarios.

b) Encuesta de personas conocedoras.

c¢) BEBstudio de casos.

2.- Concluyente
a) Investigacidén descriptiva.

1. Estudio de casos.
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2. Estudio estadistico.

b) Experimentacién

La investigacifn exploratoria trata de descu--

brir nuevas relaciones, mientras que la inves-

tigacidn concluyente es destinada a auxiliar -

al ejecutivo o elegir entre distintos cursos -

de accidn posibles.

Puede ser considerada como un primer paso
en el proceso de investigacidn. Segln la
exploracidén halla hipbtesis probables, --
los proyectos de investigacidn concluyen-
te son disefiados para probar esta hipdte-
sis. Por tanto, la investigacién explora
toria puede ser mirada como el paso que -
define el problema, mientras que otros di
sefios seréin empleados posteriormente como

pasos para resolver el problema.

—_— e e Py e em— —— cw=

Brinda informacidn que ayuda al ejecutivo
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a adoptar una decisidén racional.

La investigacidn descriptiva, como lo in-
dica su nombre, es disefiada para descri--
bir algo, por ejemplo, las caracteristi--
cas de los usuarios de un producto dado,
el grado en que el uso del producto varia
con el ingreso, la edad, sexo u otras ca-
racteristicas, o el nfimero que vib un a--
nuncio espec{fico en televisidén. La mayo
ria de los estudios de investigacidén de -

mercados son de este tipo.

Tipos de Disefios de Estudios Descriptivos.

Para facilitar la exposicidn sobre el di-
sefio de los estudios descriptivos, dos ti
pos, o métodos de estudio son considera--
dos separadamente: el método de los casos
y €l método estadistico. La separacidn -
es necesaria porque el anilisis de los re
sultados es enfocado directamente a cada

caso.

Los estudios de casos no son desconocidos
en la Investigacidén de Mercados, pero son

empleados solamente en grado limitado.
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Sin embargo, merecen alguna consideracidn
y quiza mis uso del que ha recibido en lo
pasado. El término método estadistico es
desafortunado, porque sugiere que otros -
estudios no son estadisticos, lo cual no
es cierto. No obstante, es usado amplia-
mente, y ninguno otro describe adecuada--

mente el método en cuestidn,

Puede decirse que arcausa de una tenden--
cia a clasificar y resumir los estudios -
de casos, tales proyectos se convierten -
en estudios estadisticos en lugar de estu
dios de casos. Cuando sucede asi, deben

emplearse métodos estadisticos. El méto-
do de casos tiene su mayor valor en la in
vestigacidén exploratoria, en la cual el -
objetivo es encontrar las hipdtesis que -
han de ser probadas por métodos de inves-

tigacidén més formales.

El método estadistico es el mis usado en

la investigacidén de mercados. Es usado

en la recoleccibén y el estudio de datos

de muchos tipos. Los datos que compila

]

el departamento de contabilidad y que -
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muestran las ventas por tipo de cliente,
2 2 -

por area geografica o por producto, son -

analizados por el método estadistico para

encontrar la asignacibén mas lucrativa del

esfuerzo de venta.

La ventaja de este método, reside en la -
objetividad con que puede hacerse el ani-
lisis. Se computan promedios y porcenta-
jes. Dos investigadores competentes que

trabajan con la misma informacién obten--
dran el mismo porcentaje promedio. No su
cede igual con el estudio de casos. En -
éste, el andlisis se basa en gran parte -
en intuicidén y en el juicio, y por consi-
guiente, dos investigadores podrian dife-
rir facilmente en su andlisis de los mis-

mos datos.

Planeacidn de la Investigacidn.

Es el primer paso del procedimiento co- -
rrespondiente, Yy se realiza para determi-
nar si existe una necesidad de estudios -
subsecuentes y para definir problemas de

tal manera que se investiguen y resuelvan.



27

Las cinco fases de este paso son:

A)

B)

O

0}

E)

Definir el propbdsito de la investiga-

cibm,

Llevar a cabo un anAlisis de situa- -

cibn.
Efectuar una investigacién informal.

Definir el problema y proponer las hi

pbtesis.

Preparar un plan de investigacién for

mal.

No es posible que una compafila gaste cien

tos de miles de dblares, obteniendo infor

macibén o datos incorrectos que ya existen

en fuentes exteriores y estén a su dispo-

sicibn.

Definir el propbsito de la investiga-

. 2
Cclon.

n ejecutivo empresaria uede decir:
Un ej t 1 puede d
"Pienso que algo anda mal', o bien:
"Creo que deberiamos estar haciendo -

algo diferente".

bl
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Contrariamente a lo que sucede con un ejecu
tivo de negocios, el investigador debe ir -
més alld y encontrar respuestas a estas pre
guntas: "iAnda algo mal? Y, si es asi, ;Qué
puede hacerse para remcdiarlo?™ ";Debe es--
tar haciendo la compafiia algo distinto? Y,

de ser asi, ;Qué serfa?". EIl proceso de en
contrar respuestas para estas preguntas se

conoce como: "Definir el propésito de 1la in

vestigacidn.

Un investigador sabe que un preoblema bien -
definido estd a medio resolver. Esta aseve
racidn sirve para recalcar la importancia -
de la definicidén de los pfopésitos de la in
vestigacidén. Los investigadores no siguen

procedimientos idénticos para definir los -
propbsitos de la investigacibén. Sin embar-
go, es esencial que sean inquisitivos, ima-
ginativos y creativos. También deben saber
escuchar, pensar y analizar para tener la -
certeza de descubrir nuevas ideas y relacio

nes novedosas que estudiar,

Es importante sefialar, una vez més, que el

objetivo de un proyecto de investigacidn --
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puede no resolver un problema, sino estable
cer principios rectores en normas. Podria
1lamirsele "Investigacidn en prevencibn de
incendios', o bien, "Investigacién de Opor-
tunidades, en lugar de reducirla a una sim

ple "Investigacidn para apagar el fuego".

Llevar a cabo un analisis de situacién.

Es un estudio de la informacidn disponible
dentro de la compafila y en una biblioteca,
con el propbsito de desarrollar una compren

sidn mis amplia del negocio y su ambiente.

Cuando los ejecutivos empresariales solici-

tan la ayuda de investigadores, es preciso

que les proporcionen la suficiente informa-
A - .

cidn sobre las condiciones que hacen necesa

ria la investigacidn.

La informacidn que los ejecutivos deben pro
porcionar a los investigadores, varia segin
el tipo de empresa y los problemas que en--
frentan. Gran parte de la informacidn esté
disponible en los registros de la compafiia;
pero ¢s verdad que hay otra porcién que no

han anotado los ejecutiveos., Uno de los pro
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pdsitos para recopilar y estudiar la infor-
macidén es obtener lIos datos suficientes pa-
ra que los problemas reales de la empresa -
se definan con claridad. No obstante, atn
mas importante en un analisis de situacién,
es que el investigador obtenga conocimien--
tos mas profundos de los problemas a los --
que se enfrenta la compafiia. El investiga-
dor obtendri estos conocimientos mis deta--
llados al recopilar y analizar la informa--
cidén necesaria, familiarizAindose con lo que
podria ser la causa del problema, si es que

éste existe.

Es estremadamente dificil que alguien pueda
resolver un problema si desconoce la causa
del mismo. El investigador tratari de de--
terminar la 'causa'" y finalmente los "efec-
tos'", de modo que el proceso de recopila- -

> 2 = = Z .
cion de informacidon es esencial.

Efectuar una Investigacidén Informal

Es la recopilacién de informacidén tanto so-
bre los aspectos implicitos en la investiga

cién como su medio ambiente, entrevistando
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a individuos independientes de la compafiia.
El entrevistador puede investigar a competi
dores, consumidores, distribuidores y otras
personas que contribuyan a hacer que las in

dagaciones sean mis significativas.

Algunos de los propdsitos primordiales para

efectuar una investigacidén informal, son es

tudiar, antes del tema de encuesta asociado,
las condiciones econdmicas o sociales y ob-

tener opiniones de cuantas fuentes sea posi-
ble tocante a los productos o servicios de -
la compafiia, el mercado, las condiciones e--
condmicas y otras cuestiones concernientes -
al problema de la empresa. Durante esta eta-
pa, €l investigador se esfuerza por desarro-
llar una persepctiva clara y una comprensibn
del problema real, entrevistando a tantas --

personas como resulte préictico.

Aunque los investigadores no cuentan con lis
tas formales de preguntas escritas (cuestio-
narios) que utilicen para obtener informa- -
cibn, registran con sumo cuidado los datos -
recopilados durante la indagacién tal y como

1o hicieron en el desarrollo del anilisis de
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situacién. Gran parte de la informacibn, -
la registran, por ejemplo, en cinta grabada
o en formulario, y parte de ella la pueden

obtener en exhibiciones. La exactitud es -
esencial porque deben comparar la informa--
cidén obtenida durante las averiguaciones in
formales, con la que recopilan al hacer el

andlisis de situacién. Algo mis importante
aGn, es que los especialistas deben usar la
informacidn obtenida para preparar algunas -

hipétesis tentativas.

Los investigadores deben conservar en mente
los cuatro siguientes objetivos mientras --
planean y ejecutan una investigacidn infor-

mal:

1. 1Identificar nuevas hipbtesis para agre-
garlas a las que se propusieron durante

el anidlisis de la situacién.

2. Desarrollar una comprensidn mas clara -
de algunas de las condiciones que estén

provocando los problemas.

3. Obtener una informacidn adicional y com

prensidén mis cabal de algunos de los --
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conceptos dignos de preocupacidn, que -
se identificaron en el curso del anéli-

sis de situacidn.

4. Determinar el valor de las hipdtesis es
pecificadas durante el andlisis de si--
tuacidn y evaluar las otras que se for-

mulen.

Definir el Problema y proponer la Hipdtesis,

La tarea mis dificil y crucial del investi-
gador durante 1a planeacién de las indaga--
ciones es definir el problema. El especia-
lista debe anotar como hipdtesis todo lo --
que haya descubierto al realizar el anéli--
sis de situacidén y durante el desarrollo de
la investigacibén informal. Esta hipbtesis

se deben seleccionar con extremo cuidado pa
ra que al estudiarlas posteriormente, los -
resultados sean significativos. Al empren-
der el proyecto de investigacidn formal, el
investigador ratificaria o rectificaré estas

hipdtesis.

Preparacidn de un Plan de Investigacién For-

mal.
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Es a los investigadores 1o que una agenda -
de visitas es a un viajero: especifica todo
lo que se debe hacer durante un proyecto de
investigacibén completo, Es probable que --
las cosas mis importantes que revela un - -
plan de investigacidén formal sean los modos
en que el especialista tratari de lograr --
les objetivos, y el tiempo, el personal y -
el dinero requerido para alcanzarlos. Un -
plan debe estar completopara que los ejecu-
tives puedan decidir si desean invertir el

dinero necesario para corroborar las hipd--

tesis propuestas por el investigador.

Los gerentes pueden decidir que el investi-
gador debe formular parte del plan en lugar
de estructurarlo por completo, completar el
plan por partes durante determinados perio-
dos, 0 ejecutarlo por completo a la mayor -
brevedad posible. Los ejecutivos pueden in
cluso decidir no poner en préctica ninguna

de las porciones del plan. Pudiera ser que
la simple recopilacién de la informacidn ne
cesaria cueste méds de lo que la empresa se

puede permitir, o exigir demasiado tiempo.
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Tal vez piensen los gerentes que ya recibie
ron la informacién suficiente gracias al --
anilisis de situacibén y a la investigacidn

informal. Los objetivos se deben consignar
claramente como Ssea posible. Es preciso --
que especifiquen que la investigacibn gene-
rard resultados mensurables, y que tanto el
investigador como los ejecutivos de la em--

presa deberin aceptarlos.

Recopilacién de los Datos Secundarios.

Los datos secundarios son hechos, cifras y
otra informacién que alguien ha compilado -
para otros fines. Por ejemplo, si los in--
vestigadores desean saber cufntas personas
vivieron en una comunidad en particular en
1950-1960, puéden consultar estos datos en
los informes del Censo de Poblacidén. En es
te informe, los investigadores descubriréin
también informacidén concerniente a aspectos
tales como edad, sexo, raza, ciudadania, --
nivel educativo, ocupacidn, posicién fami--

liar, posicidn de empleo y caracteristicas
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de ingreso de la poblacidn, ademis de la --
cantidad de personas que habia en esa comu-
nidad. -Existen tres ventajas principales -
al utilizar datos secundarios. En primer -~
lugar, se obtienen con gran rapidez, en se-
gundo, en la mayoria de los casos no cuesta
demasiado conseguirlos y en tercero, cier---
tas clases de informacibn necesaria existen

solo como datos secundarios.

Aunque los investigadores tratan de usar da
tos secundarios, siempre que es posible, a

menudo surgen problemas para localizar los

que se adapten exactamente a sus necesida--
des. -Deben tener la certeza de que los da-
tos secundarios que encuentren Sean exactos
y objetivos. Los datos inexactos pueden in
validar todo un plan de investigacidn, es -
decir, hacer que tenga muy poco o ninglin va

lor.

Hay dos clases de datos secundarios: los in
ternos y los externos. Datos internos son

los hechos, cifras y otra informacidén dispo
nible dentro de la compafiia, el negocio o -

la industria que el investigador esti estu-



31

diando. Los tipos de datos internos dispo-
nibles son casi ilimitados. Algunos de los
mas comunes son informes de vendedores, fac
turas, registros de envios, estados de cuen

tas y toda indole de informe presupuestales.

Muchas compafiias esti4n comenzando a usar --
sistemas de control de inventarios computa-
rizados para almacenar datos internos. Cuan
do los gerentes y otros empleados de las --
mismas necesitan informacibn para tomar al-
guna decisidon, la recuperan con gran celeri

dad del sistema de la empresa.

Hoy en dia, se usan cada vez con mayor fre-
cuencia los sistemas computarizados de con-
trol de inventario para tomar decisiones --
respecto de la expansibén de una linea de --
productos, identificar zonas de problemas -
potenciales y determinar qué mercancias se

deben poner en venta.

Recopilacibén de Datos Primarios.

Los datos primarios son hechos, cifras y --

otra informacibn original que el investiga-
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dor compila para resolver el problema que -
lo preocupa. Por ejemplo, si una empresa -
de televisién desea saber cuantas personas
de una zona especifica planeaban comprar --
aparatos de televisidn a colores en los - -
tres afios siguientes, probablemente tendria
que llevar a cabo su propio estudio para --

obtener la informacidn.

La mayoria de los buenos investigadores re-
caban datos primarios sblo como Gltimo re--

curso.

Si se decide compilar datos primarios, es -
preciso responder los siguientes interrogan

tes tocante a cdédmo deben compilarse:

1. :Qué fuentes de datos primarios se de--

ben usar?

2. Qué métodos de obtencidén de datos se -

aplicarén?

3. (Clao se entrarid en contacto con las -~

fuentes?

4. ;Culntas personas se deben consultar o

cudntos datos es preciso estudiar?
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5. ;Cuintos datos se deben obtener de las

fuentes?

Los datos primarios pueden derivarse de una
gran variedad de fuentes, sin embargo, los

tres grupos siguientes son los que los in--
vestigadores de mercados usan con mayor fre

cuencia:
1) Consumidores y compradores.

2) Minoristas, mayoristas y otros distri--

buidores.

3) Personal de compafilas.

1) Consumidores y compradores.

Los consumidores y compradores reciben
la mayor atencidn por parte de los in-
vestigadores de mercados, y correcto -

que asi sea.

2) Minoristas, Mayoristas y otros Distri-

buidores.

Los minoristas, mayoristas y otros dis
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tribuidores suelen ser de gran ayuda a
los investigadores en multitud de for--
mas. Es muy probable que los distribui
dores ofrezcan informacién tanto sobre

sus productos como los de sus competi--

dares.

También pueden ofrecer informacidén so--
bre las normas de la compafifa o los pro
gramas de promocién, y estar en condi--
cibén de suministrar ideas adecuadas so-
bre los sentimientos de los consumido--
res finales. Los mayoristas obtienen -
informacién de los minoristas en la mis
ma forma que los fabricantes la obtie--
nen de los mayoristas o los minoristas.
Antes de recopilar datos es necesario -
tomar decisiones importantes, respecto
a las fuentes apropiadas que se van a -

usar.

Personal de compafiias.

El personal de compafiias suele ser fuen
te excelente de datos primarios. Con -
frecuencia, los entrevistadores entre--

vistan al personal de ventas, para reu-
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nir los datos méis recientes relaciona--
dos con los territorios de ventas. Al-
gunas compafiias piden a su personal de
ventas que entreviste a distribuidores,
clientes o representantes de compafiias

competidoras. Sia los vendedores se les
pide que recopilen datos, es importante
que lo hagan en un tiempo que no les ~--
distraiga de sus trabajos de ventas, --
que suele resultar muy costoso para sus
empresas. Si los vendedores deben en~-
trevistar a otras personas, deben reci-
bir un adiestramiento adecuado para que
la informacidén reunida sea exacta y ob-

jetiva.

Los datos internos que pueden ser Gti--
les incluyen informacidn respecto a las
facturas del cliente, la disponibilidad
de inventarios, costos de productos, ac
tividades de ventas, promociones de ven
tas y servicios. Los investigadores --
estin en condiciones de estudiar datos

internos para ver si se esti registran-

do algln cambio. También pueden compa-
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rar datos internos con los que propor--
cionan otras fuentes, como por ejemplo,
asociaciones comerciales y agencias gu-

bernamentales.

Hay tres métodos bésicos de reunibén de
datos primarios: el de la encuesta, el
de observacidén, y el experimental. La
eleccién del método o la combinacidn de
métodos que se usarid, depende de la can
tidad de factores como tiempo, dinero,
personal, instalaciones, objetividad --
deseada y precisidén requerida. Los in-
vestigadores pueden estar al tanto de -
que deben asegurar la mejor informacidn
posible, pero también comprender que, -
para hacerlo, deberéan contar con mis di
nero que el que sus clientes se pueden
permitir, o invertir mas tiempo que el

deseado.

Método de encuesta.

La recopilacidn de datos, estableciendo
contactos con una cantidad limitada de

personas seleccionadas de un grupo ma--
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yor (una muestra), recibe el nombre de
encuesta o método de cuestionario, por-
que este {iltimo es el intrumento con --
que se registra la informacibn necesa--

ria.

Aunque este método sigue siendo el que
mis se usa para recopilar datos prima--
rios, se observa en la actualidad un in
terés cada vez mayovr en los estudios de
observacidn y de indole experimental en
tre los entrevistadores de mercados. El
método de encuesta requiere una planea-
c¢idn minuciosa. .Se debe tener cuidado
especial al preparar el cuestionario,

y los procesos de entrevista y edicidn’
se deben ejecutar con toda precisidn po
sible. La encuesta e5 una actividad --
que consume mucho tiempo y puede resul-
tar muy costosa. Otra desventaja de la
encuesta es que los entrevistados no --
siempre pueden o quieren proporcionar -

informacidén precisa y objetiva.

Si una encuesta no genera la informacién

que se relaciones con los objetivos de -
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un estudio, no debe llevarse a cabo.

Las posibilidades de recopilar informa-
cibn objetiva y exacta son buenas cuan-
do el cuestionario se prepara Con sumo
cuidado, se expresa con claridad, tiene
un alcance limitado y se prueba debida-

mente, mediante una prueba piloto del -

cuestionario.

Cémo seleccionar la técnica de encuesta.

Hay tres técnicas béasicas para recopilar
datos de acuerdo con el método de encues
tas: realizar entrevistas personales, --
llevar a cabo encuestas por teléfono y -
enviar cuestionarios por correo. Los in
vestigadores de mercados analizan cada -
una de las tres técnicas con gran cuida-
do, en lo 'que respecta a los criterios
que se indican a continuacidn, antes de

decidir 1a técnica que utilizaran:

. Exactitud y objetividad.
. Tiempo

Costos

. Cantidad y tipo de informacidn que -
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se desea.

. Flexibilidad

. Problemas de administracién.]

Entrevistas Personales.

Una de las principales ventajas de 1lle-
var a cabo entrevistas personales es la
flexibilidad que se obtiene. Los entre
vistadores adaptan el tema de su cues--
tionario para adecuarse a las situacio-
nes en que se encuentran y tambi&n pue-
den pedir a los participantes que se ex
playen sobre algin punto, si consideran

que las respuestas estan incompletas.

La flexibilidad es también una desventa
ja si los entrevistadores cambian el --
significado de las preguntas. Otra ven
taja es efectuar entrevistas personales
es que los investigadores suelen obte--
ner mayor informacidn que la que conse-
guirian usando otras técnicas de encues
ta. La tercera ventaja es que los in--

vestigadores obtienen un grado més alto
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de cooperacidn que ¢l que obtendrian si
utilizaran las técnicas teléfonica y de
correo. Una cuarta ventaja es que, con
frecuencia, los entrevistadores anotan

la informacibn importante relacionada -
con hogares de los participantes, las -
colonias y los niveles de vida aparen--
tes. Aunque esta informacidn no es siem
pre del toda objetiva, suele tener cier
to valor para entender mejor a los par-
ticipantes. Una quinta ventaja es que

se puede usar imigenes y muestras para
que los participantes tengan una idea -~

mas clara de lo que se trata.

Las principales desventajas de efectuar
entrevistas personales s¢ relacionan --
con los costos, el tiempo y el proceso

de entrevistas.

Encuestas por Teléfomo.

Resultan casi siempre menos costosa y -
requieren menos tiempo que realizar en-
trevistas personales o enviar cuestiona

rios por correo. Esta técnica ha comen
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zado a utilizarse cada vez con mayor --
frecuencia, y el aspecto del tiempo es
su principal ventaja, Las entrevistas
teléfonicas se planean de tal manera --
que se hace un gran nlmero de llamadas
en cierto tiempo, para determinar algu-
nos puntos como culles son los .progra--
mas de televisibén que esté viendo el pil
blico y que patrocinadores y productos

anunciados puede recordar.

La principal desventaja de las encues--

tas por teléfono es que no es posible -

obtener una informacibn precisa y com--

pleta. Algunas personas no tienen tel§

fono, otras tienen ntimeros privados y -
£ g A

otras mas se rechusan a cooperar con los

entrevistadores.

Cuestionarios por Correo.

La técnica de los cuestionarios por co-
rreo resultaria excelente su hubiera --
mis personas que estuvieran dispuestas
a colaborar. 8in embargo, es tipico --

que sb6lo aproximadamente el 10% de los
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individuos que reciben cuestionarios, -~
presten su cooperacién. El envie de --
cuestionarios por correo resultaria - -
ideal para llevar a cabo encuestas gene
rales y nacionales, porque es facil 1lle
gar a toda clase de personas a través -
del sistema postal. Otra ventaja es --
que la gente puede reflexionar con cui-
dado antes de dar sus respuestas. Asi

mismo, no tienen que preocuparse por im
presionar a los entrevistadores y lo- -

gran ser mis objetivos.

Hay varias desventajas relacionadas con
los cuestionarios por correo, ademas de
la tendencia a no cooperar. Las listas
de correos son dificiles de compilar y

las preguntas no siempre se expresan --
con toda claridad. La falta de flexibi
lidad y oportunidad son desventajas adi
cionales que es preciso tomar en cuenta.
Debido a que los costos de correo se --
han elevado Gltimamente, y en vista de

la falta de cooperacibén, se ha observa-

do que los resultados de las encuestas
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por correo son dudosas. Por lo que pa-
rece haber cada vez menos compafiias dis
puestas a usar esta técnica. Cuando se
utiliza, es aconsejable ofrecer premios
0 recompensas especiales para alentar -
al ptiblico a cooperar. Las asociacio--
nes y los grupos especiales siguen uti-
lizando con mucha frecuencia las encues

tas por correo.

Preparacién de las preguntas de una en-

cuesta.

Tras decidir qué técnicas de encuestas
se utilizarin, los investigadores prepa
ran las preguntas que formularin. Para
ello, es conveniente que recuerden los

siguientes objetivos:

1. Los participantes deben entender --

las preguntas.

2. Los participantes deben ser capaces
de proporcionar informacidn necesa-

ria.

3% Los participantes deben ser capaces

de sumisnitrar la informacibén nece-
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saria.

Tipos de preguntas de encuesta.

Hay cuatro clases bédsicas de preguntas -
que se usan muy a menudo en cuestiona- -
rios de investigacién de mercados, que -

son:

1) Preguntas de dos opciones.

2) Preguntas de opciones miiltiples,
3) Escalas de calificacidn, y

4) Preguntas abiertas.,

Preguntas de dos opciones

Una pregunta que sb6lo tiene dos respues-
tas posibles, como por ejemplo, si y no,
o falso y verdadero, se conoce como in--
terrogante de dos opciones. Un ejemplo
de esta clase de preguntas es: ":Comid

cereal en su desayuno de esta mafiana?".

Las preguntas de dos opciones deben ser
faciles de entender y contestar. Se u--

tilizan casi siempre con el fin de tran-
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quilizar a los participantes, para de--
terminar si las preguntas siguientes de

ben formularse.

Preguntas de opciones mQltiples.

Cuando estas preguntas se preparan debi
damente, son ficiles de responder. Ade
mas, las respuestas de las preguntas -
bien preparadas resultan sencillas de -
procesar c¢on equipos de procesamiento -
de datos. Uno de los problemas para pre
parar preguntas de opciones miltiples
es que es dificil pensar en todas las --
respuestas posibles que podria dar un --
entrevistado. Asimismo, es facil intro-
ducir tendencias o prejuicios ordenando
las contestaciones de cada pregunta se--

gln una secuencia especifica.

Ejemplo: ;Qué medio de transporte utili

z0 esta maflana para ir a la escuela?

a) Autombdvil propio.
b) Autob(s urbano.
c) Autobls escolar.

d) Autombévil de los padres.
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e) Otros medios (especifique).

.

Escalas de calificacibn.

Las preguntas de esta indole se usan --
con mucha frecuencia para determinar --
opiniones o actitudes relacionadas con

un producto.

La principal debilidad de las escalas -
de calificacidn es que sus significados
no siempre quedan en claro. Por ejem--
plo, iqué significa muchisimo? ;signi--
fica muchisimo?, lo mismo para su amigo
que recibe una educacidn en mercadotec-
nia?. Asimismo, las diferentes perso--
nas califican en forma distinta. Es --
probable que alguien reciba una califi-
cacidén C en una clase en la que trabajbd
con mayor entusiasmo que en otra en la
que recibid una A. Un tercer problema
de las escalas de calificacidn es que -
obligan a las personas a declarar sus -

opiniones.

Preguntas abiertas.
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Las preguntas abiertas se pueden orde--
nar en una serie de tal modo que los in
vestigadores obtengan conocimientos am-
plios respecto a qué le gusta o disgus-
ta a los clientes sobre ciertas marcas

de productos. El punto débil de las --
preguntas abiertas es que los entrevis-
tados pueden omitir partes de sus res--
puestas por no haberla recordado al mo-
mento de la entrevista. Los lnvestiga-
dores bien adiestrados deben anotar con
extremo cuidado y analizar a continua--
cidén las .respuestas de las preguntas -
abiertas, 1o que constituye un proceso

dificil y prolongado. Sin embargo, es-
tas preguntas ayudan mucho cuando se es
t4d iniciando una entrevista, porque pue
de servir para introducir encuestas y -
brinda a los participantes la oportuni-

dad de expresar sus propias opiniones.

Método de Observacidn.

E1 método de observacibn se define como la

recopilacidn; vigilando o supervisando las
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acciones de los individuos.

En contraste con 1los investigadores que - -
aplican el método de la encuesta, los que -
usan el método de observacibén, recopilan --

los datos viendo actuar a las personas.

Bmplean medios mecinicos para determinar -
qué programas de televisibén vé la gente en
realidad (observacibén mecanica). O entran
en contacte con la gente para ver qué pro--
ductos compran en realidad (observacidm - -
personal). La compilaci6én de datos prima--
rios por medio de la observacibén mechnica -
y personal, es la que a continuacidn vamos

a analizar.
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Observacibn mecinica. -

Es probable que la persona se sentiria
muy incdémoda si alguien permaneciera -
en su casa todo el tiempo, para obser-
var qué programas de televisidn le gus

tan o qué programas de radio escucha.

Asi, para obtener esta clase de datos,
los entrevistadores recurren a disposi

tivos mecidnicos.
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En este caso se emplean los audimetros
para registrar 1os tiempos exactos en
que los aparatos de televisibén se en--

cienden y qué estaciones se sintonizan.

Se acostumbra usar camaras y equipos -
de televisibén ocultos para registrar -
la forma de actuar de los clientes - -
cuando adquieren ciertos productos; es
tos dispositivos se emplean también --
para registrar 1os movimientos de los

ojos de los clientes cuando estos ca--
minan por los pasillos de los departa-
mentos de autoservicio a examinar dife

rentes marcas de productos.
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El psicogalvandémetro, que es otro dis-
positivo electrbnico, se usa para me-
dir el impacto emocional de varios - -

anuncios sobre los individuos.

El taquistoscopio (se utiliza para cla
ses de lectura ripida) sirve para de--
terminar las cualidades de los envasa-

dos o envolturas.

Esto permite presentar rapidamente en -
una pantalla varios colores, formas y
disefio de embalajes, para que las per--

sonas los califiquen.

El oftamégrafo, cé&mara ocular, se em--
plea para estudiar los movimientos de
los ojos de una persona mientras lee -

un anuncio,

Su funcio-
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namiento se relaciona con la luz, que choca
contra 1la cbdrnea del ojo del lector; la luz
se refleja a través de un tubo de lente so-
bre una pelicula mévil y esta Gltima regis-
tra los movimientos del ojo, mientras el in
dividuo lee el anuncio. El uso del oftalmd
grafo permite que un investigador obtenga -
respuestas a preguntas tales como las si- -

guientes:

"";Qué tiempo dedicd el lector a una porcibn
determinada del anuncio?".";Leyd la persona
todo el anuncio o sblo una parte?'". "“;Qué -
puntos del anuncio examind primeramente el
lector?". El pupildmetro se usa para medir
el diametro de las pupilas de los ojos. Los
cambios en el tamafio de la pupila indican -
las reacciones de la persona a diversos es-

timulos.

Los cambios sulen indicar incluso alguna ac
tividad mental subyacente de la que el indi-
viduo no tenga plena conciencia, © que no -
esté dispuesto a explicar. En la actuali--
dad, el pupilbdmetro, tiene varias aplicacio

nes sociales y comerciales. Por ejemplo, -
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las compafilas que producen anuncios comer--
ciales para televisidén usan el dispositivo
para medir las reacciones de los telespecta

dores ante los esfuerzos promocionales.

Observacién Personal

Hay gran cantidad de técnicas de observa- -
cibén personal, y los investigadores creati-
vos encuentran siempre modos originales de

observar a las personas.

Muchos minoristas se suscriben a los ''servi
cios de compras", para determinar la efi- -
ciencia de sus vendedores. En cada caso, -
se tienen compradores desconocidos que en--
tran a la tienda, reciben la ayuda de los -
vendedores, escogen articulos, los compran
y salen de la tienda con ellos. Una vez --
que estos clientes se hanmarchado, los ob--
servadores registran la conducta de los ven
dedores y cualquier otra accidén que se les
haya podido observar. El minorista emplea
estos datos para mejorar la eficiencia del

personal de ventas totales.



60

Muchas asociaciones de comerciantes de la -
ciudad y centros de compras emplean técni--

cas de observacidn para saber dénde proce--

den sus clientes,

Una técnica consiste en registrar los pime-
ros de matriculas de los automdviles que se
encuentran en el estacionamiento correspon-
diente. Al consultar los nlmeros en la ofi
cina de placas, los investigadores determi-

nan la direccidén de los propietarios de los

vehiculos.

Los fabricantes obtienen informacidn valio-
sa por la técnica de observacibn personal.
Por ejemplo, los observadores contemplan a
los clientes mientras seleccionan un produc
to en particular. Una wvez que pagan por el
producto, les pueden preguntar por qué ad--
quirieron ese articulo especifico. Esta --
combinacidén de observaciones y entrevistas
suele ser muy eficiente. Asimismo, los fa-
bricantes suelen pedir a sus clientes que -
sirvan como observadores, para determinar -

qué marca de productos estan tratando de --

vender los empleados.
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Método experimental.

Es una forma de recopilacién de datos pri--
marios mediante el cual se cambian uno o --
mi4s factores en condiciones que permiten --
analizar los efectos del cambio, en caso de
que sean evidentes. Cuando los investigado
res tienen hipbtesis y pueden controlar de

un modo adecuado las condiciones que afec--
tan los estudios, se hace posible la reali-
zacién de verdaderos experimentos de merca-
dotecnia. Una compafiia realiza un experi--
mento para determinar la eficiencia de un -

nuevo envase.

La hipdtesis podria ser que el nuevo disefio
resultard mids eficiente que el anterior. El
personal de investigacidén efectuaria enton-
ces una prueba de mercado con el nuevo dise
no en las ciudades A y C y el antigiio se s¢

guiria empleando en las ciudades B y D.

Todos los factores se mantendrian tan cons-
tantes como fuera posible y el {inico cambio
seria el del envase. La compafifa determina

r4 entonces la magnitud del mercado de prue
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ba y el tiempo y el dinerc que deberian de-
dicarse al experimento, antes de adoptar a

rechazar el nuevo disefio.

Cuando los investigadores llevan a cabo un

experimento de mercadotecnia, manejan dos -
grupos, uno experimental y otro de control.
Miden las condiciones antes de implantar un
experimento y, luego, cambian uno o més fac
tores en el grupo experimental, asegurindo-
se de que los demas factores del grupo de -
control se mantengan constantes durante el

experimento. Después de un experimento, --
analizan tanto el grupo experimental como -
el de control, e informan sobre cualquier -
cambio importante que observen. Deben me--
dir con mucho cuidado los cambios -registra
dos y asegurarse de que se deban sbélo a los

factores experimentales.

Usos de los experimentos de mercadotecnia.

Una de las principales aplicaciones de los
experimentos de mercadotecnia es probar co-
sas como productos nuevos, precios recién -

fijados y cambios en los planes de comercia
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lizacibén o publicidad a escala limitada. Al
efectuar pruebas a escala limitada, las com
pafiias pueden ahorrarse miles e incluso mi-
liones de ddlares, dinero que podrian haber
perdido si las nuevas ideas no funcionaran

cuando se  pusieron en practica a gran esca
la. Los investigadores ponen a prueba co--
lores, tamafios, disefios, formas, aromas y -
sabores de productos nuevos. Asimismo, pue
den probar varias clases de técnicas de pu-
blicidad y promocibén de ventas con el fin -
de determinar su eficiencia para vender mer
cancias o servicios. Los minoristas se ba-
san en experimentos de mercadotecnia para -
evaluar exhibiciones, precios, planes de --
comercializacibén, promociones, productos --
nuevos, equipos novedosos, nuevas distribu-
ciones en las tiendas, horarios y otros fac
tores. Las compafilas que emplean represen-
tantes de ventas a menudo llevan a cabo ex-
perimentos de mercadotecnia para determinar
con qué frecuencia deben visitar estos em--
pleados a los clientes, y saber cdmo redu--
cir los gastos de ventas y aumentar la pro-

ductividad del personal del departamento.



El Muestreo.

La muestra se define como una parte pequeia
de cualquier todo, seleccionada para su ins

peccidén o anflisis.

Algunos fabricantes requieren que sus inspec
tores muestreen un gran porcentaje de la can
tidad total de articulos que se estin fabri-
cando, en tanto que otros requieren un por--
centaje menor para insepccionarlo y analizar
lo. Del mismo modo, los investigadores de -
mercados seleccionan s8lo un porcentaje del

total de clientes reales ¢ potenciales entre
sus consumidores, con el fin de determinar

las reacciones quée tienen a los productos o

servicios.

El aspecto verdaderamente importante es que
la muestra seleccionada para un estudio debe
ser genuinamente representativa de todos --

los productos o las personas involucradas,

Un universo o una poblacidén se define como
la cantidad de personas u objetos que desca
estudiar o investigar. En la investigacidn

de mercados se acostumbra a tomar dos clases
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de muestras: las de probalidad y las de no
probalidad. La muestra de probalidad o - -
aleatoria es aquella en la que una persona
o un objeto de la poblacidén (o universo) --
tiene la misma oportunidad de ser seleccio-
nada. La muestra de no probalidad es la que
se compone de individuos u objetos cuyas pro
babilidades de ser incluidos en la muestra -

se desconocian.

Muestreo aleatorio simple.

Requiere que todos los objetos o las perso-
nas de las que se va a hacer la seleccibn,
formen una lista o estén disponibles en al-
guna otra forma. Por ejemplo, para escoger
una tarjeta de una baraja, utilizando la --
técnica de muestreo aleatorio simple, es --
preciso tener disponibles las 52 cartas.
Después de revolverlas, se coloca la baraja

hacia abajo y se escoge una carta.

Muestreo aleatorio estartificado.

La estratificacidén se define como al divi--

sién de una poblacidn o un universo en par-



66

tes significativas, tomando como base carac
teristicas tales como la edad, ingresos, --
ocupacibén o ubicacidén de la residencia. Es-
te muestreo se usa con mucha frecuencia en

la investigacibén de mercados para estudiar

a personas que pertenecen a distintos gru--
pos de ingresos, edad, regionales y de ocu-

pacidn,

Muestreo de area.

Se define como la seleccidén de una muestra -
tomada de un 4reca particular de una pobla- -

cidén o un universo,

Una de las variaciones de muestreo por zona

que se emplea a menudo, consiste en enume- -
rar y seleccionar al azar manzanas en una --
gran ciudad y luego entrevistar a todas o --
algunas de las familias que viven en las man
zanas escogidas. Esta tActica es particular
mente apropiada para realizar entrevistas --
personales cuando un supervisor acompafia a -

los equipos que recopilarin datos primarios.

Los investigadores de mercados no utilizan -
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técnicas de muestreo de no probabilidad cuan
do deben proporcionar a los encargados de to
mar decisiones informacibn exacta sobre lo -
que se debe hacer. Las utilizan cuando de--
ben hacer pruebas preliminares de cuestiona-
rios u obtener informacidn en forma rapida y
poco costosa. Hay tres técnicas de muestreo
de no probabilidad: 1a de cuota, la de con--

venciencia, y la de juicioe y criterio.

Muestreo de cuota.

El universo se divide en grupos, baséindose
en caracteristicas tales como edad, ingre--
sos, poblacién, y sitio de residencia. A -
los investigadores se les dice que entrevis
ten una cantidad determinada de individuos
de cada estrato; luego, ellos determinan --
sus propias cuotas de individuos a los que
deberan entrevistar en la forma que les pa-

rezca mas conveniente.

Muestreo de conveniencia.

La muestra que toma un entrevistador cuando

es facil hacer 1a seleccién. Los partici--
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pantes se eligen porque el investigador los
puede localizar sin ninguna dificultad. E1
efectuar entrevistas en la calle es un ejen
plo de muestreo de conveniencia. En el cam
po de investigacidn de mercados, ¢l uso = -
principal del muestreo de conveniencia es en
las pruebas preliminares de cuestionarios -

o alguna otra parte de un estudio.

Muestrco de criterio.

Cuando la muestra se selecciona de acuerdo
a la opinién de una persona que conoce los
objetos o los individuos que van a Ser es--

tudiados, se conoce como de criterio o jui-
cio. Esta técnica puede ser muy eficiente

o totalmente inaplicable, dependiendo del -
juicio de las personas cuyos conocimientos

en los campos en que trabajan es respetado,
pueden seleccionar a las personas adecuadas
para las entrevistas. Estos expertos saben
qué negocios son representativos de todos -

los de su campo.

Preparacion de un informe y presentacidn de
los resultados del proyecto.
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Los informes de investigacidn deben ser - -
atractivos, exactos, claros, concisos y com
pletos. Si esperan que se tome alguna ac--
cibn como resultado de su investigacion, to
da la informacibén de sus informes debera --
ser comprensible para los individuos que --
los leen o escuchan. Hay dos clases de in-
formes ecritos que se usan en el campo de -
la mercadotecnia: resumen ejecutivo y los -
formales. El resumen ejecutivo contiene un
sumaric conciso de un proyecto de investiga

¢cibén que incluye los siguientes conceptos:
. Una introduccidn,

. Una explicacibn de los métodos empleados

para recopilar los datos.
. Conclusiones.

. Recomendaciones,

El informe destaca los resultados y escribe
en tiempo presente, usando expresiones in--
formales. Este tipo de informe se estld ha-
ciendo el mas popular. El de tipo formal -

se escribe en tiempo pasado y se expresa en
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lenguaje impersonal.

La American Marketing Association ha reco--
mendado el siguiente bosquejo para un infor

me formal por escrito.

I. Conceptos introductorios.
A. Pagina del titulo.
B. Carta de comunicacidn que declara -

en forma sucinta:

1. Autoridad que respalda el infor

me.

2. Propbsito y alcance de estudio.

3. Métodos utilizados para compi--

lar los datos.
4. Reconocimientos.

C. Tabla de contenido.

I1. Cuerpo del informe.

A. Propdsito expresado detalladamente.
B. Método explicado detalladamente.

C. Descripcidn y explicacidén de los re

sultados, a veces con ilustraciones.
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D. Resumen de los resultados y las conclu--

siones.

E. Recomendaciones.

III. Materiales de apoyo y apéndices.

A. La muestra
B. Grificas y/o tablas adicionales.

C. Bibliografia de ias fuentes de datos - -

secundarios.

Un buen informe hara que los ejecutivos re--
flexionen con extremo cuidado, y luego, to--
men la accidén apropiada. Los investigadores
no deben impacientarse demasiado, pero si --
mantenerse alertas y hacer cuanto esté en --

sus manos para que su lnforme no se archive

y olvide. (4

MERCADO

iQué significa la palabra mercado?

Se define al mercado como personas con necesi
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dades por satisfacer, dinero que gastar y la
voluntad de gastarlo. Asi, en la demanda de
mercado para cualquier producto o servicio da
do, hay tres factores por considerar: las per
sonas con necesidades, su poder de compra, y
comportamiento de compra. Una necesidad, se-
gin el diccionario, es la falta de cualquier
cosa requerida, deseada o Gtil. Las necesida
des no se limitan a los requisitos fisioldgi-
cos de alimento, ropa y resguardo necesarios
para sobrevivir. Asi, en este anflisis, pue-
den usarse como sindénimos e indistintivamente
las palabras necesidades y deseos. (William -
J. Stanton, "Fundamentos de Marketing", Edi--

torial McGraw-Hill, 1980, pag. 78).

Desde el punto de vista de la empresa, tam- -
bién se puede definir el mercado, como el con
junto de consumidores individuales que pueden,
desean, y estédn dispuestos a comprar un pro--

ducto o servicio.

En economia se define como la coincidencia de
la oferta y la demanda referida a una época,

un 4rea y un bien o servicio dado. Por exten
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sibn, también se puede decir a varios bienes
o servicios. Asi, por ejemplo se habla de -
mercado de todos o varios articulos de una -
empresa, del mercado nacional Je determina--
dos articulos (la industria, por ejemplo) o

de todos. En este iltimo caso, estamos in--
cluyendo todos los bienes y servicios que se
cambian en el 4rea nacional. Es posible dis

tinguir entre mercado:
Actual.-

Real: Lo que se vende hoy.
Potencial: Lo que . podria venderse hoy, de

producirse determinados cambios.

Futuro. -
Real: Lo que sc estima vender, por ejemplo, -
el proéximo afio.

Potencial: Lo que se podria vender el prdximo
afio si es que se producen determi-

nados cambios.

(Konrad Fischer Rossi, '"Glosario de Mercado',

pigs. 146, 147, Editorial Limusa, 1982).
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Mercado.- Es el conjunto de compradores ac--
tuales y potenciales de un produc-

to.

Uno de los primeros usos que se le dan, es --
que un mercado es un lugar fisico donde se --
retinen compradores y vendedores para intercam
biar bienes y servicios. Las poblaciones so-
lian tener las plazas de mercado, donde los -
vendedores llevaban mercancias y los comprado
res se ponian a buscar articulos que necesita
ban. La mayoria de las ciudades norteamerica
nas, alguna vez, tuvieron seccionées bien cono
cidas, llamadas mercados, donde los dueiio de

mercancias colocaban sus carretas y los com--
pradores acudian de todas partes de la ciudad
en busca de gangas y ofertas. En la actuali-
dad, las transacciones tienen un lugar en to-
das partes de la ciudad, en lo que se conoce

como centros de compras, mas que mercados.

Para un comerciante, un mercado es el conjun-
to de todos los individuos y organizaciones -
que son compradores reales o potenciales de

un producto o servicio, de este modo, el co--
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merciante limita el mercado a significar el -
lado del comprador de l1a definicidén de merca-
dos, de un economista; el lado del vendedor -

se conoce como la industria o competencia.

El comerciante quiere conocer varias cosas --
respecto al mercado, con su dimensidn, poder
de compra, necesidades y preferencias. (Philip
Kotler, "Direccidn de Mercadotecnia', Edito- -

rial Diana, phgs. 39, 166, 168, 1985).

SEGMENTACION DE MERCADO.

Es una orientacidén hacia el consumidor, prime
ro se identifican las necesidades del cliente
en submercado, después se proyecta un produc-
to o un programa de mercadotecnia para alcan-
zar ese submercado (segmento) y satisfacer e-

sas necesidades,

Como parte de esta estrategia de segmentar --
sus mercados, una compafila frecuentemente --
produce una variedad diferente del mismo pro-
ducto bésico para cada mercado. Asi, los fa-

bricantes de autombviles y de esquies, por --
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ejemplo, han fabricado modelos diferentes de
automdviles para un segmento de mercado dife-

rente,

Por otra parte, la segmentacibdn puede lograr-
se sin cambios en el producto sino a través -
de programas de mercadotecnia especificos pa-

ra un determinado segmento del mercado,

Cualquier organizacidén que decida operar en -
algln mercado, sea de consumidor, industrial,
revendedor, o gubernamental, normalmente reco
noce que no le es posible servir a todos los

clientes en ese mercado. Los clientes son de
masiado numerosos, estin sumamente esparcidos
o son heterogéneos en sus requisitos de com--
pra o pricticas para que una sola compafiia --

los pueda servir de modo efectivo y superior.

Ciertos competidores se encontraran en mejor

posicibén para servir de modo efectivo a deter
minados sectores de clientes en ese mercado.

En tal virtud, la empresa, en vez de tratar -
de competir en todas partes, en ocasiones con
tra probabilidades muy superiores, debe iden-
tificar aquellas porciones demercado que le -

son mis atractivas y a las que podria servir
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de modo mis efectivo. Esto requiere de dos -
pasos. El primero de ellos es una segmenta--
cibén de mercado, o sea el acto de subdividir

un mercado en subconjuntos distintos de clien
tes que ameriten programacidén y trabajos de -
mercadotecnia separados. El segundo es la --
mercadotecnia a mercados meta o sea el acto -
de evaluar, seleccionar y concentrarse en - -
aquellos segmentos de mercado la compafila - -

puede servir de modo més efectivo.

En anos anteriores muchas empreésas comercia--
les crefan que la clave hacia sus utilidades

era la creacidén de una simple marca que se -
producia en masa, se distribuia en masa y se

comunicaba también en masa. Esto se traducia
en costos y precios mis bajos y fincaba el --
mercado potencial mis grande. La firma no re
conoceria variaciones y procuraria llegar a -
todo aquel que se encontrara en el mercado pa

ra buscar lo que aquella producia.

Cuando se intensificé la competencia, los pre
cios bajaron y las ganacias de los vendedores
menguaron. Los vendedores no tenian mucho --

control sobre el precio, debido a la simili--
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tud de sus productos. En esta etapa, algunos
vendedores comenzaron a darse cuenta del va--
lor potencial de la diferenciacidon de produc-
tos, es decir, la introduccién de diferentes

aspectos, calidad, estilo o imAgen en sus mar
cas, como base para pedir una prima. Esto --
condujo a la proliferacibn de tamafios, mode--
los, opciones y otras caracteristicas. Sin -
embargo, es importante reconocer que las va--
riaciones en el producto no se basaron en un

anilisis de segmentos de mercado naturales.

La segmentacidn de mercado, que es la idea --
mis novel para dirigir la estrategia de merca
dotecnia, no comienza por distinguir las posi
bilidades del producto, sino més bien por dis

tinguir grupos y necesidades del cliente.

Los mercados pueden segmentarse sobre la base
de variables geograficas, demograficas, psico
graficas .y de conducta. Para que al final --
sean Gtiles, los segmentos deben ser medibles,

accesibles y sustanciales,

MERCADOTECNIA A MERCADOS META
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Las compafiias han adoptado diferentes estrate
gias para fijar su meta hacia segmentos de --
mercado, bien sea pasando por alto las dife--
rencias (mercadotecnia no diferenciada), ~ -
creando una variedad de productos y programas
de mercadotecnia para satisfacer las necesida
des diferentes (mercadotecnia diferenciada) o
yendo tras. Ginicamente varios segmentos (merca
dotecnia concentrada). Ninguna estrategia --
particular es superior a todas las circunstan
cias, pues mucho depende de los recursos de -
la compafiia l1a homogeneidad de sus productos,
etapa del producto en sus ciclo de vida, la -
homogeneidad del mercado y las estrategias de
mercadotecnia competitiva. La compafiia debe

analizar la valia de los diferentes segmentos
del mercado como preludio para seleccionar --

sus mercados meta.

BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

Al hacer programas de mercadotecnhia adecuados
a determinados segmentos del mercado, la ge--
rencia puede trabajar mejor en la mercadotec-
nia y utilizar en forma mis eficiente los re-

cursos de ésta.
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Especificamente, la segmentaciédn de mercados
puede ayudar a la gerencia en las siguientes

formas:

1. Canalaizar dinero y esfuerzo a los merca-
dos que potencialmente pueden producir --

mas utilidades.

2. EL disefio de productos que en realidad --
son compatibles con la demanda del merca-

do.

3. Determinar qué actividades de promocién

son mis efectivas para la compafiia.

4, Escoger con mas inteligencia los medios
publicitarios y determinar cémo mejorar -

el departamento entre varios medios.

5. Establecer el momento de la promocidn pa-
ra que sea mas fuerte cuando la demanda -

esté en su maximo.

(William J. Stanton, "Fundamentos de Marke- -
ting", Editorial McGraw-Hill, péags. 79, 80,

1980).
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FACTORES DE PRODUCCION Y MARKETING.

Una vez llevada a cabo la investigacidn de mer
cado; para saber qué necesidades y deseos del

consumidor se busca satisfacer y habiendo ubi-
cado su mercado, o sea a qué personas o segmen
to de la poblacibn va dirigido, a continuacién
se analizara la elaboracién de un producto con
ayuda de los departamentos de mercadotecnia, -

finanzas y el departamento de produccidn.

El objetivo de la empresa es elaborar produc--
tos que satsfagan las necesidades y deseas del
consumidor, y a parte de esto se debe tener en

cuenta su cualidad.

1. E1 producto propiamente dicho.
a) Calidad del producto, incluyendo mate-
riales, la tecnologia, el disefio y el

método de fabricacidn.
b) Los modelos y los tamafios disponibles.

c) El tipo de articulo o servicio (de con
veniencia o de compra, de necesidad o

suntuario).
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La envoltura.

a)

b)

Cualidades de proteccibn, atractivo, -
conveniencia, economia y adaptabilidad
a diferentes tipos de tienda al menu--

deo.

Valores que atraen las ventas, tales -
como disefio, color, redaccién, atracti

vo y utilidad.

.a marca.

a)

b)

c)

Que resulte adecuada con respecto al -
valor de la memoria, sugerente y agra-

dable.

Posibilidad de expansidén para incluir

otros productos en la linea.

Adecuacibn respecto a la proteccibdn de
el valor de buena voluntad y acepta- -

cibn.

Servicio.

a)

El tipo, la calidad y la cantidad de -

servicio como por ejemplo, entrega, -~
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instalacién y reparaciones.
b) Adiestramiento para el uso del producto.

¢) Normas concernientes a devolucién de arti-

culos y al crédito.

Muchos negocios han cerrado sus puertas, porque no
lograron mantenerse al dia con las necesidades, los
deseos y los anhelos cambiantes de los consumido- -
res. (Edward Harris, "Investigacidén de Mercados',

Editorial McGraw-Hill, 1984, pag. 23).

Las empresas de fabricacién, son aquellas que se -
dedican a la elaboracibén de productos, a esta acti

vidad productiva se le denomina '"produccidn''.

Toda actividad productiva se puede comprender como
una combinacidén de la mano de obra con los medios

técnicos de produccidn (equipo técnico). Ambos --
factores les denominamos factores elementales del

proceso productivo. Los productores conseguidos -
son el resultado de la combinacidén de estos facto-
res. Ahora bien, el proceso productivo no repre--
senta, sin embargo, ni un proceso bioldégico ni me-

cinico. Por consiguientem no se puede interpretar
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el proceso productivo con representaciones del or-
ganismo o mecénicas. Se basa, mis bien, segln - -
principios tomados de las decisiones humanas. Si

faltan estas decisiones humanas mno tiene lugar en-
tonces ninglin suceso ordenado del proceso produc--
tivo. La alta direccidn delega, como acabamos de

ver, parte de sus funciones a drganos subordinados,
siempre con el fin de combinar el trabajo humano y
el equipo técnico de la empresa, de tal manera, --
que se llegue a alcanzar un méaximo rendimiento pro

ductivo.

El trabajo humano

La eficiencia del trabajo humano en la empresa no
solamente depende, sin embargo, de 1la actitud sub-
jetiva del trabajador frente a su trabajo, de su -
relacidén respecto al objeto del trabajo, e incluso
a su propia actitud de trabajo y del contacto con
sus compafieros, sino también depende de motivos --
exteriores a la empresa que le afectan en su esfe-
ra personal. De todas las condiciones subjetivas
del trabajo humano en la empresa, son estos moti--
vos los que mas eluden la influencia de la misma.
Aqui se tropieza en el limite de influencia de la

empresa en las .condiciones psiquicas del comporta-
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miento en el trabajo.

El incremento de la eficiencia del trabajo humano

en la empresa depende, sin embargo, ademis de las

condiciones subjetivas sefialadas, también de las -
condiciones objetivas del trabajo en la empresa, -
la técnica de trabajo, la configuraci6én del lugar

de trabajo y la regulacidén de los descansos. La -
seleccibén del procedimiento de trabajo més adecua-
do de tipos manual y mecanicc entre los diversos -
procedimientos disponibles, raras veces puede deci
dir actualmente el trabajador mismo. Cuanto mas -
consiga en una empresa crear condiciones favora- -
bles de trabajo, sean tanto subjetivas como objeti
vas, ¥, cuanto mayor incentivo al rendimiento - -~
ofrezcan los procedimientos de remuneracidon elegi-
dos, tanto mayor serd la eficiencia productiva del

trabajo humano en la empresa.

Dice McPherson: "... mientras no nos convenzamos -
de que el verdadero experto en cualquier trabajo -
suele ser casi siempre quien lo realiza, estaremos
limitando indefinidamente las posibilidades de di-
cha persona, tanto en lo que respecta a sus aporta
ciones a la organizacidn como a su propia promo- -

cibn personal. Consideramos un entorno fabril: =-
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dentro de la zona de dos metros cuadrados que ocu-
pa una méiquina, nadie sabe mejor cdmo manejarla, -
maximizar su produccidén, mejorar su calidad, opti-
mizar la circulacidén de materiales y mantenerla en
funcionamiento eficazmente, que 10s operarlos que
la utilizan, los que manejan el material y los en-
cargados del mantenimiento. Nadie.'" Director de
Dana Corporation. (Thomas J. Peters y Robert H., -
Waterman, "En busca de la EXCELENCIA", Editorial -

Lasser Press, Mexicana, S.A., pags. 260, 261).

Los medios técnicos de produccidn

Al sistema de los factores de produccidn pertene--
cen también el equipo técnico de produccidn, esto

es, 1los aparatos mecidnicos que disponen las empre-
sas modernas. Si se pregunta sobre las condicio--
nes que determinan el rendimiento de este factor -
productivo, se aprecia que el volumen de la épor--
tacién productiva que realizan el equipo y herra--
mental de produccidén, estid determinado por sus ca-
racteristicas y aptitudes especiales para la empre

sa.

Por caracteristicas técnicas se entiende aqui la -

calidad del equipo técnico de produccidn, el grado
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de desgaste y capacidad de produccidén. Evidente--
mente, de varias empresas semejantes, presenta las
condiciones de produccibén mis favorables, aquella
que dispone de las instalaciones méis modernas. Se
parte del supuesto, que el rendimiento técnico de
una instalacibn moderna es mayor que el de una ins

talacidn anticuada.

Respecto al problema de cuil es la organizacibn --
técnica de produccidén més ventajosa para una empre
sa determinada, solamente puede contestarse tenien
do en cuenta la situacibén concreta dada la empresa.
Ahora bien, es evidente, que la tendencia de la di
reccién de la empresa va orientada a introducir el
procedimiento mds favorable. Solamente de esta ma
nera se conseguiri sacar el méximo resultado pro--
ductivo posible al parque de equipo y herramental

de produccibn.

En las empresas de fabricacién se han de conside--
rar ademis de ambos factores e¢lementales, trabajo
y equipo de produccidén, los materiales de produc--
cién como tercer factor elemental. Por materiales
auxiliares y de explotacidén, productos semifabri--
cados, que sirven de material de arranque y bésico

para la fabricacibén de los nuevos productos, Los
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materiales de produccién se emplearin tanto mis ra
cionalmente en el proceso de fabricacién, cuanto -
mayor sea el ahorro de los mismos, es decir, cuan-
to menor sea la diferencia éntre el pero de la can
tidad empleada y terminada. (Erich Gutenberg, - -
“"Economlia de la Empresa', Ediciones Deusto, S.A.,

1978, pégs. 70, 71, 72, 73, 76).

"Dos cientificos que laboran en un laboratorio pri-
vado de investigacién, descubrieron un nuevo proce-
so mediante el cual se podia generar luz ultravio--
leta. Advirtieron que la nueva lampara seria més -
eficiente y duraria mis que las existentes. Ademis,
ésta tenia la ventaja de poder ser activada casi --
instantaneamente. Formaron una Sociedad y con ----
12 000 dblares ahorrados, comenzaron el megocio en

su tiempo libre. Transcurrieron varios afios de in-
vestigacibn y desarrollo y cuando ya habian gastado
60 000 ddélares mhAs, perfeccionaron su producto. Pe
ro durante este tiempo prestaron poca o ninguna a--
tencidn al mercado. Tenian la idea vaga que se ne-
cesitaban 14mparas ultravioleta en la fabricacidn -
de ciertos productos industriales y que también los
médicos los empleaban para tratar ciertas enferme--

dades, pero eso era todo.
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Cuando su estrategia de mercadeo finalmente princi
pid, fue mal concebida y dirigida en direccidén --
equivocada. Enviaron cartas a fabricantes de pro-
duccidn en el area de quimicos industriales, sin -
obtener respuesta. Cualquier persona con experien
cla en ventas industriales podia haberlo previsto.
Los productos industriales complejos no se venden
por correo. A continuacién insertaron un anuncio
en una revista especializada. No hubo respuesta.
Al final, uno de los socios comenzb a consultar a
los productos industriales que empleaban 1l&mparas.
ultravioleta convencionales. Descubribé que las --
ventajas de su nuevo producto no eran necesarias -

para los procesos quimicos industriales.

\

A esta altura la nueva compafifa sin duda merecia -
fracasar. Las cosa se habian hecho exactamente al
revés, disefiando el producto primero y luego bus--
candole un mercado. En primer término se determi-
na una necesidad y a continuacién se disefia un pro
ducto. Simplificando podemos decir que el merca--
deo es el negocio. (Kenneth J. Albert, "Cbmo ini-
ciar su propio negocio", Editorial McGraw-Hill, --

1984, pags. 31, 32)
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Las compaiiias producen lo que los consumidores -

quieren, y de esta manera maximizan el bienestar

del consumidor y obtener utilidades.

La realidad de los negocios hace obligatorio que -
la responsabilidad fundamental de la planificacién
de un producto descanse en el departamento de Mar-
keting y no en los departamentos de produccidn o -

ingenieria.

Un producto es una combinacidén de tributos como --
color, material, disefio, caracteristicas, rendi- -
miento, funciones, cualidades, etc. Cada uno de -
éstos se debe determinar por medio de una decisidn
de los ejecutivos que no se debe tomar al azar o -
basindose en prejuicios o preferencias personales.
Por ejemplo, si el ama de casa desea tener un de--
tergente coloreado de azul en vez de blanco, el fa

bricante debe amoldarse a sus descos.

El proceso de determinacidn de la naturaleza pre--
cisa del producto, consiste en una detallada inves
tigacibén del consumidor para conocer los tributos

que desea que tenga el articulo que compra. Por -
otra parte, es también importante determinar los -
atributos que no desea el consumidor. (Richard H,.

Buskirk, "Principios y Préctica de Marketing", Edi
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ciones Deusto, 1978, pags. 321, 322).

El consumidor es voluble y estid siempre en busca -
de lo nuevo, las firmas comerciales no pueden 1li--
mitarse a ofrecer los mismos productos afios tras -
afios sin tener en cue¢nta las tendencias o las de--
mandas del consumidor o0 sin estar al pendiente de

los productos que saca la competencia. La empresa
que asi actuara llegaria con el tiempo a desapare-
cer. Es un caso de "innovar o morir"; de introdu-
cir constantemente nuevos productos y de moderni--

zar los existentes o fracasar.

Toda compafiia moderna préspera tiene que mantener-
se informada sobre la aceptacidén del mercado de --
los productos introduciodos por la competencia, --
sobre la situacidén de las ventas de sus propios ar
ticulos y sobre los cambios en el ingresc, en los

gustos yen la actitud de los compradores. Una ob-
servacibén cuidadosa de todos estos factores ayuda-
rd a la compafiia a decidir se debe aumentar la - -
produccidn total de cierto articulo, retirar algln
producto del mercado o, por el contrario introdu--
¢ir uno nuevo, diseflar un envase diferente para --
otro o aumentar el precioc de otro mids. (Bernanrd

C. Nye, "Planeacidn del Producto", Editorial McGraw
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-Hill, 1979, pag. 2).

La comprensidén de este nuevo concepto de marketing
es vital para cualquiera que emprenda hoy un nego-
cio, ya que es la regla que debe seguir toda empre
sa prbéspera. Sencillamente, el concepto de marke-
ting sit@a al consumidor al principio del ciclo de
marketing, en vez de situarlo al final. Esto exi-
ge que el hombre de negocios sepa exactamente lo -
que el consumidor desea antes que los ingenieros -
del producto se sienten en la mesa de dibujo. E1l

foco de su atencidn no estd en la excelencia, téc-
nica de sus productos sino en el placer y la satis
faccién del consumidor. (Bernard C. Nye, "Planifi
cacidn del producto", Editorial McGraw-Hill, 1979,

pags. 72,73).

"La mercadotecnia es tan bdsica, que no puede con-
siderarse como funcidén separada... es la empresa -
total vista desde la prespectiva de su resultado -
final, es decir, desde el punto de vista del clien
te" Peter Drucker. (Philip Kotler, '"Direccidn de

Mercadotecnia', Editorial Diana, pag. 17)

El presidente que conscientemente enmarca toda su

estrategia comercial en respuesta a las necesida--
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des del mercado, muestra que entiende el concepto
de mercadotecnia, tenga o no adornos... Cuando se
toma en cuenta que el concepto de producto en mu--
chas empresas industriales es en realidad el ori--
gen y la razbn principal del éxito de la empresa.
Naturalmente, la gerencia muestra cierta resisten-
cia para alejarse del concepto de un producto que
ha mostrado ser superior'". (Revista Expansidén, B.

Charles Ames, Pag. 60).

COMO PONER UN PRODUCTO EN EL MERCADO

Un lanzamiento demostrard toda nuestra vitalidad,
reforzara la confianza que en nosotros se ha depo-
sitado y nos ayudari, al mismo tiempo, a aumentar

el prestigio de nuestra empresa y de sus productos.

Es algo asi como ver crecer a un hijo, pero acele-
rando el proceso desde su nacimiento a su madurez

en un corto tiempo.

Cuando se tiene sobre la mesa el prototipo, empie-
za la fase fascinante de introduccidn en el merca-
do. El lanzamiento se convierte en una especie de
ajedrez comercial. De un lado estan nuestras pro-

pias fichas, del otro, la competencia, la falta de
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2 . -
acéfala, desconocida, que es el mercado consumidor.
Un fallo en nuestros movimientos nos puede condu--
cir a perder posiciones e, incluso, a perder la --
partida. Una buena estrategia sobre el tablero --
nos puede dar la victoria. Por consiguiente, para

poder ganar hay que saber jugar.
Los objetivos de un lanzamiento comercial son:

a) Crear el ambiente favorable necesario.

b) Ayudar a la penetracidn mediante la eleccibn -
de 1os métodos apropiados y la formacibn espe-

cial de los hombres que se encargara de ella.

c) Informar sobre el producto, utilizando los po-
derosos medios de la promocidn y la publicidad,

bien adaptados a cada paso particular.
d) Convencer, con ayuda de argumentos escogidos, y

e) Obtener una difusibdn progresiva en profundidad,
controlada por medio de una medida constante -

de los resultados obtenidos.

El Lanzamiento y la Empresa.
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Para la empresa, un lanzamiento comercial es siem-
pre un acontecimiento importante que Tompe con las
costumbres y la uniformidad de las ocupaciones co-
tidianas. Suscita un interés muy vivo en la direc
cidén, en los cuadros técnicos y comerciales y en -
todos aguellos que rodean la empresa: proveedores,
consejeros, distribuidores, informadores, competi-
dores, filas del personal. Este tipo de vitalidad
y renovacibén es también una razén de satisfaccidn

para los colaboradores de la empresa.

En las nuevas prespectivas que abre, se aguza la -
inteligencia y renace el dinamismo. Estimula el -
espiritu de observacidén, gracias al cual serin re-
cogidos los hechos que permitan comprobar las hipé
tesis, sopesar los resultados y aportar juiclos de

valores.
Pero para esta renovacién de vitalidad y esta alta
moral se mantenga, es preciso que la operacidn PTro

yectada consiga éxito.

El AnAlisis de las necesidades cualitativas.

Nos habri definido, por una parte 1las caracteris-

ticas del producto y la posible necesidad de consi
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derar varios tipos del mismo.

El andlisis de las mismas necesidades cualitativas,
relacionado con la extensidén del mercado, nos ha--
brd indicado las previsiones de venta y el posible

programa de fabricacibn.

La naturaleza del mercado habri puesto en evidencia
las dificultades que puedan presentarse y serd pre-
ciso superar, tanto si se trata de cubrir una nece-
sidad existente, o de c¢rear nosotros una nueva ne--
cesidad. De estos datos deduciremos los objetivos

comerciales razonables que se deben fijar al lanza-

miento, y los que hay que fijar a nuestro equipo --

comercial.

Clientelas Electivas.

Las categorias sociales y profesionales a que per-
tenezcan nuestras futuras clientelas nos orienta--
ran sobre su nivel de vida y de aspiraciones y su

necesidad de nuevos productos.

Hasta las costumbres regionales, el oficio y el --
clima tienen su importancia. Este conjunto de in-
formaciones establecido por categorias de cliente-

las electivas, nos ayudari a escoger los mejores -



métodos para llegar a ellas y los temas de argumen
tacién propios para convencerlas; asi como también
a seleccionar 1los mejores medios y a saber dénde -
compran a fin de aprovisionar los puntos de venta

mis aptos para servirlas.

Si es posible, ensayaremos también, el fijar los -
perfiles de las clienteleas potenciales. Este es-
fucrzo de tipologia tienme como finalidad ayudar a
nuestros equipos de ventas y a los revendedores, -
proporcionandoles una argumentacidn mejor adaptada

psicolbgicamente y, por consiguiente, mas eficaz.

Competencia.

Porcentaje actual del mercado de los principales -
competidores, potencia de organizacién comercial;

caracteristicas de sus productos, de su clientela,
de su prestigio, de su imigen, progresos técnicos

en prespectiva y posibilidades de superarlos, la -
forma en que su distribucidén est2 planteada, im- -
portancia de su accidn promocional y publicitaria.
Todos estos elementos deben ser justamente aprecia
dos, pues tendrin gran influencia sobre el estilo,

método y medios de nuestro lanzamiento,

97
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Influencia sobre nuestros Productos Actuales,

Debemos estudiar las repercusiones probables, dis-
minucibén de las ventas de algunos de ellos, o por
el contrario, recuperacidn de vitalidad gracias al
lanzamiento. Estas consecuencias nos llevarin a -
estudiar de nuevo sus precios, su presentacibén y -

hasta la utilidad de su mantenimiento en el merca-

do.

También nos vemos forzados a revisar paralelamente
nuestra politica de productos y precios, asi como

nuestra politica de venta.

Proteccibn del Nuevo Producto.

Para ello es preciso que hayamos comprobado antes

todos los informes que poseemos concernientes a la
validez y eficacia de nuestras patentes o licen- -
cias, el valor de nuestros procesos o técnicas de

fabricacibén, la existencia en otros mercados de --
los productos que tengan las mismas caracteristi--
cas o el mismo nombre, o que utilicen ya las nue--

vas materias primas que hemos decidido adoptar.

Sabemos hien, que apenas salga el producto, la com
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petencia lo analizari inmediatamente desde el pun-
to de vista técnico, y hard todo cuanto le sea po-
sible para oponernos concepciones o patentes ante-

riores.

El grado de proteccién de nuestro producto asi cal
culado nos dari una idea de su mayor o menhor vulne
rabilidad, y de las disposiciones complementarias

a tomar para protegerlo durante mas tiempo.

Valor del Servicio.

El servicio debe estar a la altura de lo que seré

anunciado y promovido.

Debemos comprobar el valor del servicio que rinde
nuestro producto a sus consumidores potenciales y
a los comerciantes, industriales, vendedores, etc.
Relacionados con €1, comprobando que estos servi--
cios se corresponsan con los deseados, expresados

o presentidos.

Deberemos, pues, preveer una organizacidén que sa--
tisfaga al consumidor y que sea mantenida tanto --

por nuestra empresa como por nuestros distribuido-
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res. Se tendré que valorar su costo, teniendo en
cuenta si alguna parte del servicio podrid ser fac-
turada, o bien, si existe una participacidn de los

»
vendedores en los gastos de dicho servicio.

En todos los casos, deberemos preocuparnos de espe
cificar claramente el modo de uso de conservacibn,
asi como de organizar las instalaciones, las repa-

raciones y los stocks de piezas de cambio.

Si el servicio es perfecto podremos utilizar su --
eficacia como argumentacibn a emplear, tanto en el

momento del lanzamiento como después del mismo.

Precio de Venta y Rentabilidad.

Al precio unitario de venta se deberan afiadir 1los
gastos comerciales, 10s costos de distribucidn, y
los del servicio post-venta para formar asi el pre

cio de venta real.

El precio de venta de los productos cuyas caracte-
risticas son semejantes a los del nuestro, pudién-
dose calcular un aumento justificado por la impor-
tancia de las ventajas que nuestro producto tenga

sobre los otros.
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Cuando un producto es totalmente nuevo en el mer--
cado, para determinar su precio, hacemos una en- -
cuesta especial, realizada sobre una muestra repre
sentativa de la clientela potencial, sera capaz de

aportarnos esta informacidn.

Presentando una muestra del producto y planteando
preguntas sobre el precio por encima de cual seria
considerado como caro y debajo del cual seria esti
mado como demasiado barato. Los especialistas de
mercado pueden definirnos cufles seran los precios
con el miximo porcentaje de aceptabilidad por par-

te de nuestros clientes futuros.

La rentabilidad que debe asegurarnos el producto -
en funcidén de las ventas previstas, de los marge--
nes comerciales que dejan los precios de venta, --
los gastos de explotacidn y de la duracidn de la -
amortizacibn de los gastos de estudio y de lanza--

miento.

Este estudio puede forzarnos a comprimir el precio
de venta, o bien, forzarnos a renunciar al lanza--
miento si se comprueba que la rentabilidad es insu

ficiente.

El precio de venta deberid ser siempre revisado, se
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gin 1a situacibén de mercado, el desenvolvimiento -
de nuestras ventas y las reacciones de la competen

cia.

Stocks y Plazas de Entrega.

Lanzar un producto sin estar seguros de poderlo en
tregar ripidamente es un grave riesgo. Solamente
pueden arriesgarse a ello algunas marcas de automé
viles capaces de captar suficientemente por mucho
tiempo una clientela paciente y no demasiada soli

citada.

La constitucidn de un stock de salida esti ligada
a la seguridad de contar con un aprovisionamiento
suficiente para que los plazos de éhtrega no se --
alarguen peligrosamente, beneficiando entonces a

la competencia.

La constitucibén y el aprovisionamiento posterior -
de stocks en los diversos escalones de la distri--
bucibén, cuya importancia o cuya cadencia esta de--
terminada por nuestras previsiones de Ventas, nos

ayudari siempre a fijar la fecha de lanzamiento.

Sistema de Distribucién.
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El anilisis de nuestras futuras clientelas, de sus
métodos y lugares de compra, los sistemas de dis--
tribucidn adaptados por los competidores directos
de nuestro producto y de la aptitud de nuestros --
distribuidores actuales para llegar a nuestras - -

clientelas potenciales.

De todas maneras, no podremos proceder al lanzamien
to hasta que nuestra organizacidén actual haya sido
previamente informada y entrenada para asegurar la

ventaja y el servicio de nuestro producto.

La condicién previa de contar con una distribucién
aaegurada, influir4d sobre la eleccidén de la fecha

de lanzamiento. E1 costo de la distribucién podri
ser mas exactamente valorado teniendo en cuenta --
los plazos y condiciones de pagos concedidos a los
distribuidores para que éstos tengan interés en --

impulsar nuestro producto.
Finalmente, las caracteristicas de los puntos de -
venta nos definirdn la amplitud y la naturaleza de

la ayuda que debemos preveer para el lanzamiento.

Red de Representantes.
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Segn el caracter y la clientela potencial del - -
nuevo producto, deberemos estudiar previamente la
posible extensidén de las actividades de nuestros -
representantes; ya sea para limitar su zona o para
apoyar su accidén con la de otros colaboradores es-
pecializados que pueden trabajar a una clientela -

nueva con caracteristicas especiales.

Elementos Basicos del Lanzamiento.

Temas de argumentacidn.- El objetivo real de la -

argumentacidén es el de convencer al comprador de -
que el producto es interesante para sus aspiracio-
nes, para su deseo de progreso y se ha pensado ex-

clusivamente en €1 al ponerlo en su alcance.

Novedad.~ La argumentacidn sobre la novedad puede
orientarse igualmente hacia mdviles de orden psico
16gico; deseo de distinguirse, de ser 1os primeros,
o simplemente de adaptarse al progreso o a a la de

manda.

Seré4 preciso, para estas clientelas, tratar el ar-
gumento de novedad de una forma mis delicada, em--
pleando la originalidad, y el orgullo, ligadas a -

la posesidn del producto.
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Debe evitarse .despreciar demasiado el producto o

material utilizado o poseido por el cliente poten-
cial. Incluso aunque no esté enteramente satisfe-
cho de €1, todo usuario siente interiormente cier-
to aprecio al producto que escogid, incluso si es

antiguo, y no le agradarid que se lo echen por tie-
rra. Es aconsejable saludar primero al producto -
que se pretende reemplazar, demostrando después --

los productos en donde el nuevo producto 1o supera.

Adaptacibén a las necesidades.

Un buen tema de argumentacién es el de hacer resal
tar lo que el anidlisis de las necesidades nos han

ensefiado, demostrando cémo y porqué nuestro produc
to ha sido concebido o adaptado a ellas, esta ar--
gumentacién procede a la luz del razonamiento 16--

gico y de la psicologia aplicada.

Esta argumentacién no seri eficaz si empleamos - -
afirmaciones falsas 0 que provengan exclusivamente

de nuestra imaginacidn.

Por ello hay que afianzarla refiriéndonos a hechos
reales. Y mejor aGn, si la argumentacién se basa

en un estudio de precio, mostrando cifras y datos,
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Id ° -
en numeros o0 porcentajes sobre las necesidades y -

deseos expresados.

Las Ventajas de Utilizacibn.

Hemos de hacer un anélisis jer&rquico, en funcidn

de la naturaleza del producto y del caréicter de --
sus clientelas, para saber cuil de sus ventajas de
ben ser citadas en primer lugar, y cbmo es conve--

niente presentarlas.

Si la comodidad o facilidad de empleo es muy per--
ceptible, facilmente explicable sin largas demos--
traciones, puede crearse un tema de argumentacidn
de un pacto, tal como: Usted aprieta un botén, la
maquina hace el resto, o dos gotas bastan para....
o incluso, la velocidad éptima de trabajo es obte-

nida automiticamente.

Si las ventajas son menos evidentes y si se hace -
preciso probarlas, es preferible servir de ellas -

como argumento complementario.

El tema de la economia solo es bueno a partir del
momento en que el argumento sea concreto, veridico,

comprobable.
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La relacién entre lo que se obtiene y los esfuer--
zos realizados para obtenerlo, seria para ellos un
argumento de gran fuerza para nuestra maquina o --
nuestro material de calefaccidn, pero deben darse
siempre puntos de comparacidn, relacionando el ren

dimiento con una unidad conocida.

El argumento de seguridad es siempre excelente, un
comprador, por muy audaz que sea, no admite ries-
gos en el producto que elige. El industrial, in--
cluso si no es demasiado severo para sus productos,
lo es para sus productos de los demds y exige segu
ridad. Unos y otros quieren estar seguros de lo -

que compran.

Para un lanzamiento, el argumento servicio debe --
tratarse con cuidado, pues no se puede dar la im--
presidén de que el nuevo producto o material va a -
tener realmente necesidad de é1. Pero es preciso
que se sepa que hemos pensado en establecer dicho

servicio.

Respuestas a las objeciones.

Es preferible que, por adelantado, hayamos hecho -

el trabajo nosotros mismos, determinando las obje-
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ciones que neos pueden presentar y preparando las -
respuestas que hay que tener en reserva o que nos

permitan adelantarnos a la objecidn. Seri preciso
tener también estudiada la manera de responder a -

las mismas.

E1l Nombre

Se trata ahora de personalizar el producto, tanto
en su presentacibén a los compradores, como en Su -

publicidad, a fin de lograr una demanda precisa.

Debemos, pues, esforzarnos en escoger bien el nom-
bre del producto, porque, tanto en el curso del --
lanzamiento como durante toda su vida comercial --

tendrd que ser pronunciado millares de veces.

Etiquetas y Marcas de Calidad.

El conjunto de la accién publicitaria promovida --
por estas organizaciones de aval de calidad, ac- -
cién que toma cada vez mis amplitud, puede ayudar-
nos mucho, a condicién de que saquemos partido de
ella mencionando las garantias que estas etique--
tas confieren a nuestro producto y asegurandonos -

de que nuestros revendedores argumentan sobre ello.
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Muy a menudo, la etiqueta o marca de calidad estén
colocadas en el producto tan discretamente que es
preciso hacer un esfuerzo para advertir su presen-

cla tutelar.

Medios de medir la penetracidn.

Nuestro producto no se puede considerar como verda
deramente lanzado hasta que hayamos llegado a ha--

cerlo penetrar en su clientela efectiva.

Y no habri penetrado, tanto si se trata de produc
tos de consumo privado como de productos industria
les, hasta el momento en que i1as compras de ensayo

de esta clientela, se remuevan con regularidad.

Si estas repeticiones no se producen, las ilusio--
nes optimistas de que se pueden mantener las ven--
tas concebidas a lo largo de los primeros meses de
lanzamiento, Se encontrarin brutalmente destruidas

por una caida vertical de las cifras del negocio.

S61o una medicidn periodica de la verdadera pene--
tracién nos permitiri, si aparecen dificultades, -

poder tomar todas las dispisiciones neceaarias que
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pueden llegar incluso hasta un cambio de orienta-

s 2
cion.

Presupuesto del Lanzamiento.

Los gastos ocasionados por un lanzamiento han de -

considerarse como una inversién.

Pero, como ocurre en toda inversibén, hemos de pre-
venir, con suficiente anticipacibn, el orden de i@'
portancia de los medios financieros necesarios. Es
tos medios deberdn cubrir los gastos de estudios -
comerciales previos, los que conciernen a la prepa
racidon de los elementos bidsicos del plan de lanza-

miento y los que provengan del propio esfuerzo del

lanzamiento.

La inversidén debe ser proporcionada al resultado -
esperado, debiendo ser suficiente para una puesta

en marcha eficaz de los medios comerciales, promo-

cionales y publicitarios necesarios.

Balance Final.

Todos los elementos procedentes nos permitiran es-
tablecer, al final del primer ano de lanzamiento,

una especle de balance material y moral.
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En el “activo": nuestras ventas y 1la de nuestros -
distribuidores, sobre el grado de conocimiento y -
sobre la idea que las clientelas puedan tener del
mismo, nuestras previsiones de ventas futuras, se-

glin nuestro analisis y nuestras investigaciones.

Y también en el Tactivo': el incremento de presti-
gio de nuestra marca y de nuestra empresa. Es di-

ficilmente calculable pero muy importante.

En el "pasivo'"; nuestras inversiones materiales e

intelectuales; nuestro presupuesto de investiga- -
. - 2

cién y preparacidén, nuestro presupuesto de gastos

comerciales y publicitarios y especialmente inver-

tidos en el lanzamiento y nuestros gastos de con--

trol de eficacia,

No nos extranemos demasiado de que se acuse una --
pérdida en el primer afio. Los beneficios llegarén
en el curso de los afios siguientes, garantizados -
en buena parte por nuestra preparacidén y por la --
cuantia de los efuerzos organizados para la con- -

quista de un nuevo producto.
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EL ERROR DE CONFUNDIR LAS VENTAS CON LA MERCA-

DOTECNIA.

El concepto de ventas y el de mercadotecnia --
con gran frecuencia resultan confusos para el
piblico y mucha gente en el comercio, Levitt
traza el siguiente constraste entre estas dos

orientaciones:

"La venta enfatiza sobre las necesidades del -
vendedor; la mercadotecnia sobre las necesida-
des del comprador. Las ventas se preocupa por
la necesidad que tiene el vendedor de conver--
tir su producto en dinero; la mercadotecnia -
por la idea de satisfacer las necesidades del
cliente por medio del producto y todo el con--
junto de casas asociadas con la creacidn, en--
trega y, finalmente, con su consumo',
(Theodore Levitt, "Miopia de mercadotecnia",
Harvard Business Review, Julio de 1960, piags.

45-46) .

Concepto de Ventas.
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El concepto de venta es una orientacibén adminis
trativa que supone que los consumidores no com-
praran ninguno o lo suficiente de los produc- -
tos de la organizacibén, a menos que ésta lleve
a cabo un esfuerzo considerable para estimular

su interés en sus articulos.

Las premisas implicitas del concepto de venta -

son:

1. Los consumidores tienen una tendencia nor-
mal a resistirse a comprar la mayoria de -

¢c0sas que no SOn esenciales,

2. Los consumidores pueden ser inducidos a --
comprar mas mediante artificios que estimu

len ventas.

3. La tarea de la compafifa es organizar un de
partamento poderosamente orientado a ven--
tas, como clave para atraer y mantener - -

clientes.

Las compafiias que practican el concepto de ven
tas tipicamente suponen que sus articulos son
"'vendidos no comprados'". Por ejempla, los - -

agentes de seguros sostienen que la gente no -
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siente una fuerte necesidad de seguro y no se

apresuran para llamar a su puerta; por lo tan-
to, es necesaria una bfisqueda agresiva de pro-
bables clientes y trabajar durc para convencer
les de los beneficios del seguroc. La misma --
filosofia embarga la forma de pensar de las --
compafiias de enciclopedistas y Biblias, fraccio
nadoras de tierras y contratistas para la repa
racidén de hogares. Los distribuidores de auto
méviles a menudo son de los mayores practican-

tes del concepto de ventas:

"Desde el momento que el cliente penetra al sa
16n de exposicibn, el vendedor de automéviles

se dedicari a '"'lavarle el cerebro', lanzando -
el anzuelo, exagerando y, ocasionalmente, min-
tiendo. El nuevo modelo se describe como un -
excelente auto. Si al cliente le agrada el au
to en exposicibén, tal vez se le diga que hay -
otro cliente que esti a punto de comprarlo y -
deberia decidirlo con toda rapidez. Si el - -
cliente retrocede ante el precio (que, para em
pezar, es artificialmente alto), el vendedor -
le ofrece hablar con el gerente para obtener -
una concepcibn especial. El cliente aguarda -

diez minutos y el vendedor retorna diciendo --
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con una sonrisa picaresca: al patrén no le gus
ta pero le convenci para que aceptara". La --
intencién es trabajar al cliente para que com-
pre alli y en ese momento",

(Irwin J. Rein, Rudys Red Wagon: Communica- -

tion Strategies in Contemporary Society)

Obviamente, existen grandes riesgos en la prég
tica del concepto de ventas, en especial en la
forma de fuerte presibn, donde la satisfaccibn
del cliente se considera secundaria para lo- -
grar la venta. Esta préictica dafiard al merca-
do para este vendedor, puesto que a la larga -
ya no habri clientes que confien en é1. Para

que el concepto de ventas funcione durante un

largo periodo de tiempo, se requieren las si--

guientes circunstancias:

1. Muchos de los clientes entran a sabiendas
que los distribuidores son vendedores que
ejercen mucha presibén y sienten que pueden

- - - 2
manejar la situacion.

2. Aquellos clientes que estidn insatisfechos -

pronto olvidan su insatisfaccibn.
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3, Los clientes instatisfechos probablemente
no se quejen a las organizaciones de consu

midores.

4. Los clientes insatisfechos no suelen ha- -

blar mucho con otros c¢lientes.

S. Existe por alli un gran nGmero de clientes
en potencia; la compafiia no tiene que de--

pender de la repeticidn de compras.

Afin cuando hemos usado las organizaciones co--
merciales para ilustrar el concepto de venta,
éste a menudo lo practican también institucio-
nes no lucrativas. Un perfecto ejemplo es el
candidato politico que busca votos para su - -
eleccidn. Habiendo escogido a un candidato,
sobre cualquier base que sea, debe impulsar --
con todo vigor su candidatura ante los votan--
tes, haciendo aparecer esta persona como algo
fantastico para el puesto. EL candidato y sus
partidiarios arengan en los recintos de vota--
cién desde temprano en la mafiana hasta tarde -
en la noche, reparten apretones de manos, be--
san a los bebés, saludan a corredores de po- -

der y pronuncian violentos discursos. Se gas-



117

tan incontables cantidades de dinero en publi-
cidad por radio y televisidn, carteles y co- -
rrespondencia. Cualquier defecto del candfﬁa-
to se oculta al pOblico, puesto que el objeti-
vo es lograr la venta y no preocuparse mucho -
por la satisfaccidén después de la compra. Des
pués de la eleccidn, el nuevo funcionario con-
tinGa asumiendo una persepctiva con orienta- -
cién a ventas hacia los ciudadanos. Se efec--
tha poquisima investigacibén respecto a lo que

el plblico desea y una gran cantidad de venta

para hacer que el plblico acepte las medidas -

que el politico o su partido propongan.

Concepto de Mercadotecnia.

El concepto de mercadotecnia es una orienta- -
cién adminsitrativa que sostiene que la tarea
fundamental de la organizacidn es determinar -
las necesidades y deseos del mercado meta y --
adaptar a la organizacidén para entregar las --
satisfacciones deseadas de modo mds efectivo -

y eficiente que los competidores.

En suma, el concepto de mercadotecnia predica:
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"descubrir deseos y satisfacerlos", en vez de
crear productos y venderlos. Esta orientacién
se refleja en diversos anuncios contemporaneos:
"Higalo a su modo" (Burger King); Usted es el
amo (United Airlines) y '"No tenemos clientes -

insatisfechos" (Ford).

Las premisas en que descansa el concepto de --

mercadotecnia son:

1. Los clientes pueden agruparse en diferentes
segmentos de mercado, dependiendo de sus --

necesidades y deseos,

2. Los consumidores en cualquier segmento de -
mercado se inclinardn en favor de la ofer--
ta de aquella organizacidn que se acerque
mis a la satisfaccidn de sus necesidades y

deseos particulares.

3. La labor de la organizacidn es investigar
y elegir ciertos mercados meta y formular
efectivas ofertas y programas de mercado--
tecnia como clave para atraer y wmantener -

sus clientes.
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E1l concepto de mercadotecnia es el compromiso
de la compafifa con aquel concepto tan honrado
por el tiempo de la teoria econbmica, que se -
conoce como soberanfa del consumidor. La de--
terminacién de lo que ha de producirse no debe
ria estar en manos de las empresas o en las --
del gobierno, sino en la de los consumidores.
Las compafiias producen lo que los consumido--
res quieren y de esta manera maximizan el bien

estar del consumidor y obtienen sus utilidades.

Una orientacién a la mercadotecnia es también
pertienente a instituciones no lucrativas. La
mayoria de tales instituciones comienzan orien
tadas al producto y cuando empiezan a sufir de
clives en el apoyo o en el nGmero de miembros,
recurren a tacticas de ventas. Por esta razbn
es que muchos colegios muestran un declinante
nimero de isncripciones y ahora estin invir- -
tiendo muchisimo en actividades de publicidad

y reclutamiento.

Pero todos estos pasos de ventas resultan ser
Gnicamente medidas de contencibn y estas orga-

nizaciones comienzan a darse cuenta de la impe
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riosa necesidad de definir sus mercados meta -
2 . - > ¢

con mas cuidado, investigar sus necesidades, -

deseos y valores; modernizar sus productos y

programas y comunicarse con mayor efectividad.

Tales instituciones cambian a 1a mercadotecnia

en vez de la venta.
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CASOS:

- John H. Gallego B. y otros, Estudio e Investigacibn
de mercados, Tema: "Estudio de la efectividad de 1la
publicidad en los periédicos". Monterrey, N.L.
Periédo de estudios: Enero - Abril 1986.

Facultad de Contaduria y Administracién, U.A.N.L.

- John H. Gallego B. y otros, Teoria, politica y técni
cas de ventas, Tema: "Audio-Visual para Ramirez-Mon-
terrey”. Monterrey, N.L. Periddo de estudios: Enero
Abril 1986.

Facultad de Contaduria y Administracién, U.A.N.L.

- John H. Gallego B. y otros, Andlisis de empresas y -
capital de mercado, Tema: "Comportamiento del consu-
midor en tiendas como: Astra, Gigante, Soriana, etc.
Monterrey, N.L. Periddo de estudios: Mayo - Agosto -
1986,

Facultad de Contaduria y Administracidn, U.A.N.L.

- John H. Gallego B. Seminario de Mercadotecnia, Tema:
"Cémo iniciar su negocio", Monterrey, N.L. Periddo

de estudios: Mayo - Agosto 1886.



122

Facultad de Contaduria y Administracidn, U.A.N.L.

John H. Gallego B. Planeacidn y Control Comercial,
Tema: "Lanzamiento de una crema dental'. Lo novedo
so en su envase, en plastico.

Mayo - Agosto 1986.

Monterrey, N.L.



II.-

123

RELACIONES PUBLICAS.

Antecedentes:

Las relaciones p(blicas buscan que los publicos -
que interesen a una organizacidn se formen una --
buena imigen u opinidén acerca de ella, que influ-

ya favorablemente en sus actividades hacia la mis

ma.

En Grecia, debido al sistema democratico, que tu-
VO Su nacimiento precisamente en ese pueblo, fue-
ron ampliamente empleadas ciertas técnicas para -
modificar la opinidn péblica con fines politicoes.
La oratoriaconstituyd el medio de comunicacién --

mis empleado por los :politicos griegos.

Asi mismo, ciertas frases e ideas del vocabulario
politico de la Roma antigiia concuerdan con los --
conceptos modernos de relaciones pGblicas. Los -
Romanos popularizaron la expresidn: "la voz del -
pueblo es la voz de Dios", lo cual es un ejemplo

elocuente de la importancia que concedian a la --

opinidén pablica.
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En el siglo XV jugd un papel importantfisimo la --

invencién de la imprenta, ya que impulsdé la cir--

culacibén de la palabra escrita convirtiéndose en

una de las herramientas de las relaciones pitibli--

€as.

A principios del siglo XVI, se difundié ampliamen
te en Europa la obra del Principe de Nicolas - -
Maquiavelo, que bien podriamos considerar como --
tratado sobre relaciones pGblicas para gobernan--
tes. La influencia de esta discutida obra alcan-
26 a politicos tan trascendentes como Napoledn Bo

naparte.

En 1a reforma del siglo XVI, o sea, el movimiento

protestante, sus iniciadores, Lutevro y Calvino, -

emplearon todos los medios de difusidn a su alcan
ce para influir en la opinidn pGblica, asi logra-
ron que grandes masas del pueblo europeo se for--
maran una imagen negativa de la Iglesia catdlica

y apoyaron al citado movimienta. Lutero se valib
para ello de publicaciones de libros, folletos, -
carteles y discursos y debates politices. La I--
glesia catblica, por su lado, para tratar de modi
ficar esa mala imigen proyectada, también hizo --

uso de instrumentos que hoy se considerarian de -
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relaciones pGblicas.

Otro claro ejemplo lo tenemos en el siglo XVIII,
cuando los dirigentes de la revolucién francesa

llevaron a cabo una campafia muy intensa en Euro--
pa, a fin de ganarse la opinibn ptblica y el apo-
yo, no sblo de los franceses sino de otros pue- -
blos., Muestra clara de ello es la labor realiza-
da por los enciclopedistas: Rosseau, Voltaire, --
Montesquieu, etc. Cuya difusién e influencia fue
total, durante y después de la revolucibén france-
sa, que incluso se considera como uno de los an-
tecedentes ideoldgicos de los movimientos de inde
pendencia de México y otros paises Latinoamerica-

nos.

Napoledn Bonaparte supo divulgar en forma extraor
dinaria la informacién y proyectd, ante soldados
y la opinidén pfiblica, una imégen de lider y de ge
nio militar que le permitid motivarlos, y de lle-
var con grandes éxitos a los Franceses a las més

ambiciones campafias.

A principios de este siglo fue cuando las empresas
en Estados Unidos empezaron a crear actividades --

tendientes a influir en la opinidn p@iblica rela- -
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cionados con ella. Asi, por ejemplo, algunos - -
contrataban especialistas que realizaban campafas
para ganarse el favor de dichos sectores. Estos

intentos marcan el inicio del desarrollo de las -

relaciones pQblicas como funcidn de las empresas.

La primera guerra mundial influyd de manera impor
tante en el desarrollo de las relaciones pGblicas.
En esta etapa el gobierno norteamericano cred un
comité sobre informacidn pGblica, que movilizd la
. « /S ’ - -
opinion publica, ganando apoyo para la guerra, in

cluyendo fondos monetarios,

La segunda guerra mundial, significé un gran im--
pulso a la funcidén de las relaciones plblicas den
tro de las empresas, pues en la industria de gue-
rra se concedid gran importancia a esta funcibn -
con el propdsito de contribuir al combate del au-
sentismo y al incremento de la productividad de -

los trabajadores.

Durante esta guerra, el reclutamiento de solada--
dos, el mantenimiento de su motivacién y el apoyo
del pueblo Estadounidense estuvieron basados en -
grandes campafias de relaciones plblicas desplega-
das por el gobierno a través del organismo creado

especialmente para el efecto: La oficina de infor
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macién de guerra.

En ambos conflictos mundiales, las campahas de re
laciones péblicas efectuadas por el gobierno de -
Estado Unidos, hicieron un enorme uso de los me-
dios y técnicas publicitarias.

(Jorge Rios Szakay, Relaciones Plblicas, Edito- -

rial Trillas, 1985, Pags. 9, 10, 11).

El nombre de relaciones pilblicas se 1o debemos a
Lyod J. Kiernan, quien estudid su origen, en cola
boracién con la industria ferrocarrilera Norteame-
ricana a la que corresponde el crédito de haber -
originado el término. La primera persona en uti-
lizar este término se le debe a Samuel Spencer,
entonces presidente del Southern Railway, en su -
discurso "The Relationship of the Railroads to --
the people', que pronuncidé el 25 de Octubre de --
1906 y que aparecibd en el indice de Railway age -

en 1907.

El papel de las relaciones pQiblicas tuvo desde su
iniciacidn el enfoque certero hacia la comunidad

de la que algunos de sus sectores habrian de adhe
rirse a los planes de construccidén de los prime--

ros ferrocarriles en Norteamérica, no sblo apor--
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tando el financiamiento adecuado para tan impor-

tante empresa, sino apoyéndola de hecho por la fe
que tuvieron en el futuro que de ella se esperaba.
En 1914, Mr. John D. Rockefeller, contratd los --
servicios de Ivy E. Lee, incorporindolo a su cuer
po de Staff para crear el departamento de Relacio

nes PlGblicas en la Standard 0il Company.

De acuerdo con esta historia, es la Standard 0il
Co., en los Estados Unidos, a la que se le da cré
dito de la inclusibén de las Relaciones Pfiblicas,
de manera formal como una de las funciones de la

Empresa.

De Ivy E. Lee se dice que fue el primer técnico -
que surgib6 en las Relaciones Pdblicas y, al pare-
cer, fue a quien le tocd ser también el primer --

creador de un Departamento de esa especialidad.

Los sefiores Glenn Griswold y Danny Griswold, refi
riéndose en 1948, al nacimiento de la profesidn -
de Relaciones Piiblicas, hicieron mencidn no solo
al hecho de que Ivy E. Lee habiéndose iniciado en
su carrera profesional de publicista en 1903 y ha
biendo abierto en Nueva York en 1916 una oficina

como consultor en Relaciones POblicas, fue quien
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dibé dos contribuciones de Mr. Lee desde el punto
de vista de las relaciones pﬁblicas; una fue la -
de haber descubierto la importancia de humanizar
los negocios y de llevar sus relaciones pliblicas
hacla el nivel de la comunidad de los trabajado--
res y de 1los vecinos. La otra fue de que &l sienm
pre tuvo tratos solamente con altos ejecutivos y
de que no puso en prictica ningin programa, de re
laciones pGblicas, se entiende, sin haber tenido
el apoyo y la participacibn personal de la alta -

gerencia.

Son dos ideas iluminantes en este estudio. Pudig
ramos decir que son dos directrices de las que no
debemos apartarnos, en nuestro propdsito de encon
trar todos los elementos que son necesarios para

llegar a precisar lo que son las Relaciones Pﬁbli

cas de la Empresa.

Pero es de admirarse que un hombre como Ivy E. --
Lee, que se movia en el campo de la publicidad, o
sea en el que se concentra la idea mercantilista,
o tal vez debido precisamente a esa circunstancia
este hombre experimentd la sensacién de que el ne
gocio deshumanizado es una cosa sin sentido, es -

como un barco sin timdn y que al meditar é1 sobre
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la funcién de Relaciones Pilblicas que apenas esta
ba en embrifn, uniera al pemsamiento de la humani
zacibén de los negocios la clara idea de que las -
Relaciones Pblicas de 1la empresa: eran y debfan
ser, tratos con hombres, y esos tratos nada menos
que sobre los problemas de esos hombres dentro --
del mundo de los negocios, con miras a resolver--
los con conocimiento de causam por mutua compren-
5i6n y solidaridad, para beneficio reciproco.
(Fernando Rodarte Fernindez, La Empresa y sus Re-
laciones Plblicas, Pags. 26, 27, 28, Editorial --

Limusa, 1973).

Relaciones y Comunicaciones con los Empleados.

Durante muchos afios los empleados de una organiza
cién fueron un pablico clvidado entre aquéllos que
se ocupaban de las Relaciones PGblicas. Las comu
nicaciones internas tendfan a ser una sola direc-
cidn, diciendo a los empleados lo que la direc- -
cidn queria que supiesen y quedaban confinadas a

un érgano de empresa, o publicacidén de 1la compa--
fila, que recibia una atencidén superficial por par

te de quienes la producian y quienes la recibian,
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Entre los muchos cambios que se han producido en
las relaciones entre las organizaciones y sus pl
blicos, este ha sido uno de los mAs significati-
vos. Hoy las direcciones tienden a reconocer --
que sus relaciones con los empleados de la firma
son muy beneficiosas para todos sus objetivos.
Si los empleados comprenden y aceptan las poli--
ticas y planes de la compafiia, es probable que -
esas politicas y planes se puedan llevar a cabo;
si se oponen a ello, el éxito es poco probable.
Ademis los empleados que sufren las mids fuertes
consecuencias de lo que ocurra con la compafiia,
son un canal de comunicacién vital en si mismos,
con excepcional eficacia al determinar las acti-

tudes de los fuera de casa.

A pesar de lo que a veces parece superficialmen-
te apatia y de la identificacién en muchos casos
de los empleados con los sindicatos laborales, -
los empleados estin sin duda interesados en los

éxitos de su compania. Su forma de vida y su fu
turo dependen de ello. Quieren tener voz en los
planes porque estos determinan su futuro. Quie-
ten tanto como sea posible acerca de lo que suce

de y de 1o que los problemas y condiciones futu-
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ras pueden ser. Y quieren ayudar. Aunque ellos
enfocan el futuro de la compaiiia desde puntos de
vista distintos, ambos, empleados y direccidn, -
estdn trabajando por los mismos objetivos genera

les.

Para tener un programa eficaz, de informacibn y
de relaciones con los empleados, una organiza- -

cibn deberia:

1. Emplear gente madura, capaz, consciente, que
sea sensible a las actitudes humanas y sepa

como expresar ideas y opiniones.

2. Darles acceso a aquellos que toman decisio--

nes y que tienen la informacidn.

3. Colocarles como punto de enlace entre los em
pleados y la direccidn, para que sean capa--
ces de escuchar y de comunicar en ambas di--

recciones,

4. Empefiarse en una informacién honesta y com--

pleta.

5. Subrayar el mensaje¢, mis que el medio.

Cuando el comunicador ha identificado los temas
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y estd mids o menos convencido de que sabe lo que
ha de ser comunicado, tiene cierto nimero de op-
ciones en los medios que va a utilizar. Las Re-
laciones Plblicas internas, o sea las quc se es-
tablecen entre los directivos y los empleados, -
buscan una comunicacidn reciproca entre ambos, -
que tienda a lograr que el personal de la organi-
zacidén colabore satisfecho con ella, y por tanto,
sus actitudes hacia la empresa sean positivas me-
diante la aportacidn de todo su apoyo. Estas ac-
titudes favorables del personal hacia la organi--
zacibén son indispensables para que ésta pueda lo-

grar sus objetivos.

El personal es un importantisimo transmisor de la
im4dgen de la organizacién hacia otros pliblicos, a
gquienes lbgicamente transmitird la misma imégen -
que é1 reciba. De ahi 1la importancia que la or--
ganizacién empiece por establecer una buenas Re--
laciones Pdblicas internas, antes de iniciar las

externas. Unas malas relaciones internas no pue-

de originar unas buenas relaciones externas.

Incluso, cuando las primeras sean buenas y la or-
ganizacidén se disponga a emprender el programa de

relaciones con el exterior, su personal debe ser
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primero en saber lo que va a emprender, cémo se
va a realizar y por qué. Se debe mostrar inte--
rés por el personal y deberid ser auténtico y no
simulado.. Para mostrarlo se deberi pramover --
que los empleados emitan sus opiniones y puntos
de vista, manteniendo entrevistas con el perso--
nal siempre que lo solicite, encuestas de opi- -
nibén, buzones de sugerencias, etc. La organiza-
cién no deberid conformarse con olr y conocer los
problemas que aquejan a sSus Tecursos humanos, --
sino que deberi preocuparse ademis, de tomar - -
acciones inmediatas tendientes a lograr su solu-

cibn.

En la practica se requiere el intercambio de pun
tos de vista opuestos para después poder encami-
nar un esfuerzo comln a la conciliacidbn de las -
diferencias en beneficio del mejor interés de to
dos. La empresa deberad, por tanto, establecer -
medios fluidos de comunicacidén ascendente y des-
cendente con su personal. La ascendente tendrid -
como fin conocer los problemas del personal, sus
buenas y malas opiniones acerca de la organiza--
cibn y los motivos que éstas se basan. asi como
saber qué es lo que los empleados desean acerca

de la empresa. El establecimiento de. esta comu-
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nicacién ascendente serf una aplicacibén de la con
sideracibén bisica mencionada anteriormente. La -
comunicacién descendente buscari informar al per-
sonal sobre los planes objetivos y politicas ge--
nerales de la organizacibn; las razones fundamen-
tales por las cuales se toma tal o cual medida --
que pueda afectarlos, los reglamentos de trabajo

y sus fundamentos, los cambios importantes en la

estructura de la organizacidén, etc. asi como al-
gunas otras cuestiones que el personal haya mani-
fiestado y deseaba conocer. Algunas empresas a--
costumbran dar a conocer por escrito a sus emplea
dos sus politicas relativas al personal. De esta
manera éste conoce claramente las actitudes de 1la
organizacidn hacia ellos, y se percata de que les

estid teniendo en cuenta.

Esto favorece indudablemente las relaciones entre

los empleados y la empresa.

Relaciones P(blicas y Temas Laborales.

En las relaciones piblicas referidas a las cues--
tiones laborales hay dos objetivos o audiencias -

primarias: El cliente que compra el producto de -
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la compafifa y el empleado que contribuye a hacer
los. Ellos a su vez, y especialmente el cliente,
son parte de una amalgama mayor y mids amorfa lla

mada el pfiblico.

Hay desde luego, audiencias especiales: accionis-
tas, detallistas, distribuidores, proveedores, el
Gobierno, etc. Pero éstas son secundarias en com
paracidén con las dos audiencias principales, de -
las que, por otra parte pueden situarse en la pe-

riferia.

Las dos audiencias principales son de importancia
trascendente porque tienen en sus wmanos 1la vida -
y la wuerte de la empresa; el cliente comprando
o no comprando y el empleado construyendo o no --

construyendo.

Por lo tanto es necesario comunicar con ambos pfi-
blicos regularemente, honesta y abiertamente, con
el objeto de establecer un enlace sustentado en -
la mutua confianza, comprensibén y respeto, que --
mantenga a la compafiia a través de cualquiera con

tingencia que pueda surgir.

La necesidad de comunicacidén con el empleado em--

pieza cuando éste atravieza la puerta para entrar
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y continfia hasta que la vuelve a cruzar al salir,

En realidad, con el empleado especializado que -

debe reclutarse, empieza mucho antes de que entre
por la puerta. Las comunicaciones con los emplea
dos son particularmente vitales en tiempo de cri-
sis, aunque quizéi la comunicacidn mas eficaz y --
mis increible se realiza en tiempos de calma, - -

cuando 1la crisis puede ser conjurada.

El profesional de relaciones pliblicas interesado
en las relaciones laborales deberia comprender --
desde el principio que el empleado, y especialmen
te el empleado sindicalizado, no es un enemigo.
Es el nficleo de la organizacidn, probablemente --
aquel elemento sin el cual la compafiia no puede -

funcionar.

El empleado medio es escencialmente honesto, bien
dispuesto y generalmente proplcio a dar un buen -
dia de trabajo por una paga razonable. Pero su -
expectacidn crece con el crecimiento de la empre-
sa y sus deseos reflejan la enorme transformacién

que se ha posesionado del pais.

Relaciones laborales, en su mias simple acepcidn,

son agquellas que se plantean los sindicatas en -
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nombre y representacibén, real o pretendida de los

empleados u obreros.

La responsabilidad funcional de las relaciones pi
blicas laborales de 1la empresa deber recaer sobre
un director o jefe de relaciones laborales; o el

director de relaciones pGblicas.

La acertada direccibén de las relaciones pGblicas
laborales se extrae de los principios y técnicas
del derecho laboral, de las relaciones con los --
empleadosm de las relaciones humanas y de las re-

laciones pfiblicas.

La principal tarea de las relaciones laborales es
conseguir la comprensién de los legitimos intere-
ses y actitudes del otro por parte de los directi
vos sindicales, la direccidn de la empresa, los -
empleados, y ocasionalmente, los distribuidores,

proveedores, clientes, accionistas y la comunidad
entera. Cuando deban tenerse en cuenta los inte-
reses de algunos de estos (iltimos grupos, se de--
ben pedir 1la ayuda y consejo del director de re--

laciones pGblicas.

Ciertamente, la situacidn de una empresa en asun-

tos laborales tiene un reciproco efecto en las --
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relaciones con virtualmente todos los grupos cla-
ve, cuya buena voluntad es importante para el éxi
to de la empresa, Por esta razdn, la familiari--
dad con los principios de las relaciones labora--
les es importante para el experto en relaciones -

plblicas.

Partiendo de la base de que el primer objetivo de
los sindicatos laborales en influir en la conduc-
ta de la empresa en relacidn con los empleados,
las relaciones laborales tienen sus raices en la
politica de relaciones con los empleados de la em

presa y tomen sus directrices de ésta,

Cuando 1a diferencia de puntos de vista entre el

sindicato vy la direccibén se hace demasiado aguda,
los directivos sindicales esth siguiendo argumen-
tos de fuerza ante la direccién. La fuente de po
der de los directivos sindicales estid en su habi-
lidad para persuadir a los varios grupos a ejer--
cer sanciones contra la compafifa. Las més comu--
nes son las sanciones ejercidas por los propios -
empleados: huelgas totales, parciales o de brazos

caidos.

Un sindicato puede también intentar persuadir a -

los clientes de no comprar, a los proveedores de
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no vender, a los abogados a no pnroteger los dere-

chos legales de la compafiia.

Las razones del sindicato y de la empresa y la --
efectividad de su presentacidn respectiva son, --
claro esta, los principales factores determinan--
tes para la persuacibn de estos varios grupos em-

pezando por los empleados,

Aqui yace la aplicacibn més especializada de los
principios y técnicas de las relaciones p@blicas

a las relaciones laborales.

Por afortunado que pueda ser un programa de rela-
ciones pGblicas y relaciones con los empleados, -
serd de inemistable valor en un tiempo de crisis
laborales, asi como también todos los canales po-
sibles de comunicacién. Una presentacidn efecti-
va del caso por la direccibn puede fortalecer en
la mayor parte de la crisis laborales grandes o

pequefias.

Relaciones eficaces con los Distribuidores.

Los proveedores de productos de consumo que de-

penden de intermediarios de ventas al detalle de
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muchas lineas independientes tienen que conseguir
la lealtad y apoyo de los intermediarios para te-
ner éxito en el mercado. Lo que un intermediario
piense de una compafila, sus representantes y pro-
ductos sera finalmente la medida del éxito de esa
compafiia. Nunca ha sido eso tan verdad como aho-
ra y, consiguientemente, nunca ha sido tan vital

el arte de estructurar y mantener una buenas re--

laciones con los intermediarios.

En la mayor parte de las industrias, las tradicio
nales ventajas de marketing como son un producto

superior, ¢l estilo, el servicio y el precio, ca-
si han desaparecido debido & la gran similitud en
tre los productos en competencia. Como consecuen
cia de ello, estos elementos estin siendo reempla
zados por varios programas de apoyo destinados a

ayudar y estimular a los intermediarios a vender

una marca de un producto con preferencias a la --
otra. La calidad del producto, €l estilo, el ser
vicio y el precio siguen siendo importantes, pero
los proveedores tienen ahora que competir sobre -
la base de quién puede hacer mis para ayudar al -
intermediario a vender al consumidor final. En -

un Gltimo anAlisis, el intermediario leal es el -
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que saca un beneficio vendiendo una marca concre-
ta de un producto, cuando este beneficio cesa, su
lealtad se cambia a otra marca. Esto es realmen-
te 1o que debiera ser en un sistema de libre em--
presa. Todo intermediario necesita saber lo que
el fabricante hace para ayudarle, un trabajo que
exige la habilidad del profesional de relaciones
plblicas. Esto entrafia desarrollar la lealtad - >
del intermediario y su respeto; hacer que cada in
termediario esté familiarizado complentamente con
su proveedor. El intermediario es un '"plblico"
importante y el profesional de relaciones pbli--
cas deberia encontrar sus esfuerzos en comunicar-

se con él.

Los canales disponibles para comunicar con los --
intermediarios son: representantes de ventas, con
venciones, representantes de servicio, programas

de entrenamiento, etc. Las técnicas de comunica-
cién de masas que figuran entre las actitudes de

las relaciones pOblicas son extraordinariamente -
eficaces. Estos incluyen en la aplicacibn de téc
nicas aceptadas en relaciones piliblicas como gré--
ficos, textos, impresos, y la répida difusiébn de

informacidn para comunicar con una audiencia con-

creta o un péblico. Es probable que la informa--
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cidn transmitida sea recibida exactamente como se
mandd. Ademi4s, estos son los métodos generalmen-
te mis econdmicos de comunicacidn con los inter--

mediarios.

El principal vehiculo es la palabra impresa y las
imagenes, Como este tipo de comunicacidn no hay
forma de inducir la absorcidn del mensaje por el
receptor, €3 esencial que el contenido sea inte--
resante y Gtil para é1. Aunque uno de sus méri--
tos es.la economia, destinar la calidad en esta -

drea puede estar muy caro.

Relaciones Piiblicas para Detallistas.

Hay caracteristicas especiales del negocio de los
detallistas que lo hacen especialmente apto para

las relaciones paGiblicas.

Pero las relaciones pfiblicas de éstas tienmen un -
objetivos principal: conferir a las tiendas visi

bilidad e identidad.

La tienda que no prospera es la que queda perdida
en la multitud. Los detallistas considerados co-

mo '""ciudadanos notables" son aquellos cuyos alma-
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cenes no dejan de hacer impacto en la comunidad,
los empleados, los fabricantes, y también en la
escena nacional. El almacén puede que no sea --
humano, pero estid compuesto por personas humanas
que piensan, tienen una personalidad. La persoc-
na que lo dirija queda reflejada en la gente que

trabaja para ella.

Si estd bien informada acerca de las comunicacio
nes, procurarid que reflejen su personalidad en -
beneficio de todos. Para conseguir visibilidad

e identidad, un almacén tiene que hacer sus pla-
nes anticipindose a lo desconocido. Para capita
Iizar sobre los activos que tenga el almacén, el
departamento de relaciones pGblicas tiene que di

fundir su historia en la comunidad.

El departamento de relaciones pliblicas tiene que
ser despierto, informado, ser creativo y flexi--
ble. Es axiomitico que cuando se trabaja para -
un gigante de las tiendas detallistas hay que --
ser capaza de "bailar sobre un ladrillo". Hay -
que ser capaz de observar cada faceta de un pro-
yecto, analizar su potencial, desarrollar sus --

posibilidades.



e)

145

Relaciones con los Consumidores.

Podria discutirse que el nacimiento del consume--
rismo en Estados Unidos y la maduracién de las --
Relaciones Piblicas Industriales fueron aconteci-
mientos paralelos. Si esto fuera cierto, serfa -
una de las grandes ironias de la historia moder--
na de los negocios, pues uno de los principales -
papeles del consejero de relaciones plblicas es -
asesorar a su cliente o empleado en cémo ganar --
confianza, y consiguientemente, cbémo asegurar la
afluencia repetida de consumidores de sus produc-

tos.

AGn asi, a medida que la préictica de las relacio-
nes paiblicas se hizo mis sb6lida como engranaje --
del mecanismo de un mercado libre, las protestas
de los consumidores Norteamericanos contra los --
proveedores de bienes y servicios y las exigen- -
cias de proteccidn gubernamental alcanzaron nue--

vos y formidables niveles.

Es una falacia suponer que haya algln tipo de re-
lacidén casual entre estos das deéarrollos. La --
expansidn de la revuelta de los consumidores pue-
de, desde luego, atribuirse en parte a que las re

laciones pfiblicas no han sido tan sensibles y - -



146

eficaces como deberian de haber sido. Pero las

relaciones phiblicas no pueden ser tenidas en - -
cuenta en relacidn al consumerismo mas de lo que
puedan serlo el marketing, la produccién, la ley
o direccidn general de 1los negocios, pues el mo-
vimiento conocido como consumerismo tiene causas

extremadamente complejas. En realidad, a través
de abundande literatura al respecto, uno no ha--
1la una explicacidn realmente satisfactoria de -
su expansién geométrica en una sola década, ni -
existe ninguna definicibén realmente adecuada al

fendémeno.

Es indudable que cualquier organizacibn que ven-
da un producto o servicio, no podrd alcanzar &xi
to sino dirige sus actividades teniendo en consi
deracidén primordialmente las necesidades de los

consumidores y usuarios y si no cuenta con su --
aprobacién y apoyo. Por lo tanto, las relacio--
nes plblicas con los clientes actuales y poten--
ciales son una de las partes mis importantes y -
vitales del programa completo de relaciones pG--

blicas de la organizacién.

La importancia de las relaciones plblicas con --

los clientes esti en el caso, cuando los clien--
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tes tengan alternativas entre escoger de dos pro
ductos o servicios idénticos o similares (de la
misma calidad y precio), lo mas probable es que
su decisidn recaiga en el de la empresa de la --

que tiene mejor imagen.

Debemos tener muy presente también que los clien
tes reales son un importantisimo vehiculo trans-
misor de imAgen de la organizacidn, por razbén de
que sus opiniones, acerca de ésta, tanto favora-
bles como desfavorables, son igualmente muy teni
das en cuenta por los clientes potenciales, pu--
diendo influir definitivamente sobre sus decisio
nes de compra. Un cliente satisfecho tendri bue
na opinidn acerca de la empresa a la que ha com-
prado por lo que no tendrid inconveniente en reco

mendarla ampliamente.

Por 1o que respecta a 1los clientes insatisfechos
o a disgusto, encontraremos que por lo general -
hablan mis acerca de la empresa que los clientes
insatisfechos, pues frecuentemente no esperan --
que por iniciativa personal se dedican a transmi
tir la mala imigen que les causd la empresa en

cuestibén. Esto perjudica no solamente las rela-

ciones pGblicas de la empresa en general, por lo
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que deberi poner especial atencidn en evitar es-

tas situaciones.

En las relaciones con los clientes, al igual que
en las e;tablecidas con cualquier otro plblico,
la organizacidn deberid ser siempre sincera y ve-
raz. Esto debiera cumplirse en primer lugar por
razones de . tica, pero ademis porque el hacer -
creer a los clientes algo que es falso, podréd qui
z4 reportar a la organizacibén beneficios inmedia-
tos, pero a la larga sdlo podréd acarrearle des- -
prestigio ante ese pdblico y otros sectores, lo -
cudl redundard principalmente en efectos negati--

VOs €n las ventas.

Debemos tener presente que una de las cosas que -
mas influyen en su decisidén de compra, es lo que
comfinmente se conoce como ‘“buen servicio" o '"una
buena atencidn', puede basarse en cuestiones ta-
les como sea atendido amablemente y con esmero -
aunque su presunta compra sea de bajo importe, o
sea a pesar de que ésta no esté segura, que los
productos o servicios tengan garantia, que se le
permita escoger con toda libertad y sin presio--
nes, que la empresa sea puntual en sus entregas,

que sea bien atendido al solicitar crédito o al
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comprar por medio del mismo, etc. Existen cier--
tos departamentos o divisiones de la organizacidn
que tienen un mayor contacto con los clientes ac-
tuales Y potenciales, y cuyas actividades, por tan
to, pueden influir en la imagen que de ella se --
formen los componentes de este plOiblico. Los men-
cionados departamentos deberin recibir asesoria -
de relaciones pliblicas para la realizacibn que --
puedan afectar en cierto momento la imigen orga--

nizacional.

Relaciones con la Industria.

No existe ningin negocio que no necesite de bue--
nas relaciones plOblicas con otros negocies para -
conseguir su mejor actuacidédn. En el desarrollo -
de estas relaclones no c¢xisten sustitutos para --
llevar las propias operaciones en un modo que re-
fleje el crédito sobre toda la industria. Esta -
es la primera cosa esencial para cualquier plan--
teamiento de buenas relaciones industriales. Pa-
ra ser mids concreto, cualquier negocio suficiente
mente bien dirigido como para obtener beneficios

ve corregido este permiso en su sentido amplio ca
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da vez que cambia la ley que regula qué propor--
cibén de este beneficio podri retener la propia -
empresa y qué parte deberé entregar al gobierno
en forma de impuestos. Las correcciones genera-
les que se han hecho en el pasado a estos permi-
sos no escritos son demasiado numerosos para enu
merarlas en un breve capitulo y las que se hagan
en el.futuro seran probablemente mis numerosas.
El caracter y la direccidn de estas correcciones
no estan determinados solamente por la necesidad
del gobierno de obtener ingresos, puesto que son
muchas las fuentes de las que el gabierno puede
echar mano. La naturaleza de esta correccién es-
t4d determinada en gran parte por la actitud del -
piblico hacia la industria o el comercio, si la -
mayoria de la gente cree que un sector industrial
trabaja en interés del pfiblico o contra este, si
el plblico tiene buena o mala disposicién hacia
unas industrias en general, si la gente entien-
de o no hasta qué punto su propio interés esta -~
ligado al éxito en la gestién de las organizacio-

nes de negocios.

Maltratar a los clientes rara vez se puede consi-
derar como una buena politica para cualquier ne--

gocio independientemente de su tamaiip. Por el --
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contrario mantener unas buenas relaciones indus-
triales, cosa deseable en cualquier momento, de-
be ser considerado como un requisito previo in--
dispensable en el trato con clientes industria--

les,

La importancia de esto, a menudo no es comprendi-
da por el pGblico en general. El hecho de que --
estas actividades vengan motivadas principalmente
por el deseo normal de incrementar las ventas, no
las decalifica como medida . que caen dentro de 1la

finalidad Gl1tima de las relaciones industriales.

Las Relaciones con los Medios de Comunicacidn.

Es importante, comprender que la empresa de cada
pais refelja la historia, geografica, politica,

econbémica, religiones y grupos étnicos, junto --
con niveles educativos, tamafio del pais y facili
dades de transporte. Los antecedentes histdri--

COs son importantes.

El estudio de los medios de comunicacién es una
parte vital de la vida del profesional del exper
to en Relaciones Plblicas. Tiene que ser un es-

tudio constante y concienzudo, porque las publi-
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caciones cambian, mientras que en los pafises en

vias en desarrollo, la prensa es una fuerza cre-
ciente en nuevo titules emergiendo constantemen-
te. La naciones que comercian dependen cada --
vez mas de los medios del extranjero, tanto por
motivos de publicidad como de Relaciones Piibli--

cas.

Las Relaciones Pfiblicas internacionales se han -
hecho crecientemente mis importantes para los ex-
portadores y un mundo completamente nuevo en me-
dios espera su cumplimiento y explotacién, com--

prensidn y servicio.

Pero los medios de comunicacidén no se limitan a
la prensa. Los noticiarios cinematograficos han
sido sustituidos por las noticias de televisibn,
aunque afin existen en algunas partes del mundo.

La radio ha sido, durante mucho tiempo, un medio
popular, y en paises en que existe analfabetismo
lleva las noticias a millones de personas gra- -
cias al transistor portdtil y a la remisidn, que

es popular en lugares como Singapur.

La televisidn puede encontrarse incluso emn los --
paises mas pobres, variando el contenido del pro-

grama y los niveles técnicos seglin los' paises.
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Pero un importante desarrollo en el tercer mundo
ha sido ver la televisibén en comunidad, siempre

que exista suministro de energla eléctrica o ha
ya receptores que funcionen con la bateria del -

coche,

El experto en relaciones plblicas trata con el -
departamento de redaccién, no tiene necesidad de
hacerlo con el de publicidad de 1a compafiia. Sin
embargo, si es responsable tanto de la publici--
dad como de las relaciones plblicas, deberid re--
cordar las distinciones. No le hablari nunca a

un redactor acerca de publicidad sobre asuntos -
de redaccibén. E1 redactor jefe y el jefe de pu-
blicidad tienen funciones distintas. Deben evi-
tarse situaciones falsas provocadas por la ofer-
ta de compra de espacio publicitario si se pro--
prociona una cobertura en el departamento de re-
daccidén. Ambas cosas deben tratarse aparte, - -
pues un articulo de relaciones phblicas se publi
ca por su valor periodistico, y un espacio publi

citario, por su valor econdmico.

Los editores confian en expertos en relaciones -
pGblicas para noticias, fotografias, entrevistas

ideas para crénicas o articulos escritos. Los -
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periodistas aceptarén invitaciones para asistir
a actos de prensa como una forma de conseguir no
ticias. Estaridn también en contacto con aseso--
rias y gerentes de relaciones pilblicas o funcio-

narios de prensa cuando deseen informacién.

Las noticias tiene con frecuencia que ver con or
ganizaciones comerciales y no comerciales de to-
dos los tiempos, esta relacidn entre periodistas
y expertos en relaciones plblicas constituye una
faceta importante en el proceso de recoger noti-

cias y es beneficiosa para ambas partes.

Publicidad y Relaciones Piblicas.

Un concepto de la publicidad es el de considerar
la como parte de las relaciones pQblicas. Si se
acepta tal concento, la publicidad debe subordi-
narse al programa de relaciones piiblicas y ocu--
par su lugar entre los diversos medios de que el
mismo se vale. Considerada desde esta perspecti
va, la publicidad equivale a uno de losmlltiples
instrumentos de relaciones phiblicas que deben --
ser tenidos en cuenta por los expertos en estas -
cuestiones. Es interdependiente con las relacio

nes plblicas en el sentido de que cualquier pu--
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blicidad que sea de mal gusto, falsa o induzca a

error, da lugar a mds relaciones piblicas de pé-

simo nivel.

El hecho de que las relaciones pdblicas y la pu--
blicidad refundan con frecuencia sus rcspectivas
funciones generalmente da lugar a confusidén y a -
controversiar. Tanto 1los expertos en relaciones
piblicas como quienes no lo son en publicidad se
critiquen mutuamente, de modo abierto, debido a

la mala comprensidén de su interdependencia.

La direccibén debe prestar una ayuda considerable
al definir de forma clara las funciones de cada
uno. En el futuro, buena parte de este desacuer
do desaparecerid como consecuencia de una defini-
cién mas precisa, comprensible y aceptada de la

funcibn y ejercicio de las relaciones publicas.

Con muy pocas excepciones, la mayoria de los de-
partamentos especiales de relaciones pfiblicas --
que existen en las agencias de publicidad han --
surgido de la idea seghn la cual el asesor ex- -
terno de relaciones plblicas puede interferirse
en las relaciones pfiblicas existentes entte la -

agencia de viajes y el cliente. Algunos exper--

tos en relaciones pGblicas se han mostrado olvi-
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dadizos respecto a su funcidén como publicistas,

y han provocado, con toda razbn, las iras de las
agencias de publicidad. Los expertos en relacio
nes pGblicas deben ver toda la escena respecto a
las comunicaciones de las que tanto la publici--
dad general como la redaccional constituyen par-
tes vitales. Ni la publicidad general ni la re-
daccional pueden mantenerse independientemente -
si se procura conseguir unos resulatdos 4ptimos.
En el conjunto total de comunicaciones procede -
establecer en equilibrio y una integracidn efec-

tiva de todas las técnicas.

Todo ello no implica que una agencia de publici-
dad no pueda llevar a cabo publicidad redaccio--
nal o informativa pero tales sectores resultan -
tan especializados que es aconsejable una sepa--
racién; las relaciones p{iblicas, por 1lo que con-
cierne a las agenclas de publicidad, siguen sien
do en elevada medida, una funcibén de servicio --

para los clientes.

La publicidad sdlo puede alcanzar el éxito cuan-
do se aplica a un producto o servicio atrayente,
es decir, susceptible de satisfacer la necesidad

de un consumidor. Un producto que carece de - -
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atractivo puede deberse a una cuestibén de forma-
cibn, de oportunidad en el lanzamiento, de dise-

filo o calidad.

El producto o servicio debe ser vendible, lo - -
cual implica ser aceptable para los comerciantes
del ramo y el consumidor. Es necesario que é&xis
ta un margen de beneficio capaz de aguantar una *
campafia de publicidad, asi como una demanda siem
pre en alza. Esto es vital para alcanzar incre-
mento en las ventas cuando se desarrolla una pu-

blicidad apropiada y conveniente.

La publicidad debe captar y mantener la atencidn
y dar lugar a una atraccidén efectiva. Esto im--
plica no sblo un tema adecuado sino también wuna
buena tipografia, una composicidn apropiada y un

texto que diga algo plausible«y honrado.

Una identificacién precisa a través de un nombre,
frase, color, envase, etiqueta, tipo de letra o
quizid una garantia, pueda contribuir considera--

blemente a la efectividad de la publicidad.

La coordinacibén iddnea entre la publicidad gene-
val, pubiicidad redaccional, venta personal y --

promocidn de ventas es algo inedible si se quiere
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conseguir una comunicacibn completamente efecti-
va. Cuando todos los elementos del esfuerzo pro
mocional se integren de modo efectivo, el conjun
to es indudablemente de mayor valor que la suma

de todas las partes.

La publicidad ha estado a la defensiva durante -
mucho tiempo. Todavia necesita un programa vi--
tal de relaciones plblicas para poder responder,
por lo menos en parte, a las criticas actualies

y pretéritas.

La cuestién de quién paga la publicidad ha sido
por fin responsabilidad del c¢onsumidoer. EL con-
sumidor final muestra inclinacidén a discutir la
teoria publicitaria del valor afadido, especial-
mente por lo que concierne a su valor informati-
vo. La publicidad idbnea anade valor a los pro-
ductos, sobre todo si el producto anunciade - -
atiende a una nueva necesidad del consumidor fi-
nal, También se infiere que un anuncio de un -
producto auténticamente nuevo es probable que --
sea mis informativo que persuasivo. En forma --
consciente o no, se cree que el conumidor final
acepta la publicidad como una institucidn basi--
ca americana y como parte integrante de un sis--

tema de mercado libre. Esta aceptacidn puede --
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perderse si los expertos en publicidad no practi

can unas buenas relaciones pliblicas,

El punto de vista que preocupa en alto grado al
consumidor final es el que la publicidad general
mente asume que es amoral, es decir ni moral ni

inmoral.

Este punto de vista implica que la moral o la mo
ralidad pueden importar muy poco a la publicidad,
que una sociedad de consumo el Gnico factor impor
tante es el consumo. Con excesiva frecuencia la
publicidad se contenta con practicar una ética --
reticiente o poco mis. La interdependencia en- -
tre instituciones es un sistema de capitalismo --
democratico y cada institucién de 1a sociedad - -

cuenta con su propia gama de responsabilidades.

Especialmente, la publicidad carece de credibili
dad. Las afirmaciones que respecto a un produc-
to se hallan mis allé de lo que es razonable es-
perar, generalmente son rechazadas. Cuando ta--
les afirmaciones se aceptan, no surge un senti--
miento de desencanto, sino un comprador amarga--
mente defraudado que probablemente jamés volveri

a ser un consumidor de la marca anunciada.
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Un nivel de vida es el corolario de la mentira.
La publicidad es parte de una cultura informal.
La cuestién se mantiene respecto a qué clase de
cultura deriva de la publicidad, si se subrayan
las ganancias materiales a expensas delos princi
pios morales, asi como de los valores espiritua-
les y estéticos, entonces la publicidad podrd --

ser objeto de critica.

Los cbddigos no constituyen la respuesta completa
en la eliminacibén de una publicidad ofenéiva y -
engafilosa, como tampoco suprimen el mal gusto y -
una ética discutible. En muchos casos, los di--
versos medios de difusidén no se han mostrado a -

la altura de su responsabilidad.

La publicidad solamente alcanzara un nivel acep-
table cuando los directivos de relaciones piibli-
cas, de publicidad y de mercadeo reconozcan la -
importancia de la fé en el pGblico y respondan -
a '"voz todavia tenue que habla en nuestro inte--

rior'.
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IIT.- LA MERCADOTECNIA Y LAS RELACIONES PUBLICAS..

En los prdximos afios, el interés plblico tendrd
virtualmente poder para hacer y deshacer cual--
quier decisidn de marketing. Por lo tanto, el

mejor rumbo de accidén para las Relaciones PGbli
cas parece ser el de estar en intima coopera- -

cién con el marketing.

Exige un esfuerzo total en el que el marketing

y las Relaciones Phblicas trabajen corporativa-
mente hacia un objetivo que en Qltima instancia
tienen que compartir: el maximo aprovechamiento

a largo plazo de 1a empresa.

En aquellas circunstancias en que no se recono-
ce a la Relaciones PGblicas su importante papel
de coordinar el interés piblico y el marketing,
hay quizés alg(in modo de conseguirlo. Cual- -
quier crisis (la incautacidn de un producto, la
detencidn de una campafia publicitaria, una in--
vestigacion del congreso, o incluso la destruc-
cidn total de un mercadeo) es una oportunidad -
para mostrar cbmo podria haber sido diferente -

si desde el principio hubieran estado implicadas
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las relaciones pfiblicas. Esto es particularmen-
te cierto cuando la crisis repercute a nivel di--
reccidn superior, porque es entonces cuando gene
ralmente se siente que algo hay qué hacer dife--
rente para evitar que se repita la misma situa--
cibén. La responsabilidad de manejar las quejas

de 1os consumidores es también una via potencial
para una participacién significativa de las rela

ciones pGblicas.

Algunos nuevas productos requieren un cambio en
las actitudes pfiblicas o quizd, en la legisla- -
cién, con objeto de ganar su aceptacidén. Gene--
ralmento son los productos mids innovadores. Las
técnicas de relaciones pQiblicas tienen una capa-
cidad {inica para crear el clima favorable a la -

introduccién del producto.

Los circulares informativos de la direccidn, las
reuniones$ del departamento de marketing y otros
canales de comunicacién, dan oportunidades para
llevar a conocimiento general la efectividad de
la publicidad del producto y el respeto corpora-

tivo.

Puesto que el personal de marketing cubre los --

puntos de contacto con los revendedores y otros
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canales de venta, 1la plena utilidad de los resul
tados de las relaciones piblicas requiere que --
los utilicen para impresionar a los revendedores

y a los otros canales de ventas.

A medida que las organizaciones de marketing se
hacen méis sofisticadas en sus responsabilidades
plblicas generalizadas, habri menos razones para
mantener apartados a los publicistas de producto

de la funcidén de 1inea de marketing.

Aunque la politica general de comunicaciones se-
ra determinada por las relaciones plblicas y las
cuestiones bisicas de los medios y sus relacio--
nes son de dominio, es probable, que la préctica
de 1a publicidad de producto, esté menos a menu-

do en el departamento de relaciones pfblicas.

Son muches los dirigentes de empresa que se han
pronunciado asi: "el marketing es un asunto - -
nuestro", Desde luego, las relaciones plblicas
también son asunto suyo y son pocos 10sS presiden
tes de compafiia que no han advertido esto. Es -
nrobable que las direcciones corporativas car- -
guen cada vez mAs el acento en la implicacidn --
de asuntos plblicos o interés bﬁblico de las re-

laciones ptiblicas en el marketing.
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El papel m4s tradicional de un apoyo directo a --
las relaciones pGblicas en las actividades de pro
mocidén probablemente también aumentari; pero se--
T4 menos importante en las prioridades corporati-

vas generales.

En lugar de hacer el intento de poner en el merca
do lo que para nosotros es mas facil hacer, tene-
mos que descubrir mucho mis acerca de los que el

cliente estd dispuesto a comprar; tenemos que - -
aplicar mis inteligentemente nuestra creatividad

a las personas, a sus deseos y necesidades mis --
bien que a los productos. Per lo tanto, las re--
laciones pfiblicas con los clientes actuales y po-
tenciales son una de las partes mids importantes -
del programa completo de relaciones piiblicas de -

la organizacién.

Ninguna organizacidn puede esperar razonablemente
que sus productos y/o servicios, asi como su ac--
tuacidn general, guste a todo el pablico, ni tam-
poco que pueda satisfacer los caprichos e idiosin
cracia de todos sus clientes (actuales y potencia-
les). Sin embargo, intentar lograr ese objetivo

debe ser una aspiracién de la organizacién y es-

pecialmente de los que dirigen sus relaciones pfi-
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blicas. La importancia de éstas en los clientes
resalta si reflexionamos que en el caso de que -
el comprador tenga la alternativa de escoger en-
tre dos productos o servicios idénticos o simila
res (de la misma calidad y precio), lo mas posi-
ble es que su decisidn recaiga en el de la empre

sa de la que tiene mejor imagen.

LLos clientes reales son un importantisimo vehicg
lo transmisor de imAgen de la organizacién, por

razbén de que sus opiniones, acerca de ésta tanto
favorables como desfavorables, son generalmente

muy tenidas en cuenta por los clientes potencia-
les, pudiendo influir definitivamente sobre sus

decisiones de compra. Un cliente satisfecho ten
drd buena opinidn acerca de la empresa a la que

ha comprado por lo que no tendrid incoveniente --
en recomendarla ampliamente. Por lo que respec-
ta a los clientes insatisfechos o a disgusto, --
encontramos que por lo general hablan mias acerca
de 1la empresa que los clientes satisfechos, pues
frecuentemente no esperan que se les pregunte --
su opinibn, sino que por iniciativa personal se

dedican a retransmitir la mala imagen que les --
causé la empresa en cuestibén. Esto perjudica no

tablemente las relaciones pliblicas de 1la empresa
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en general, por 1lo que se deberi poner especial

atencidn a evitar estas situaciones.

En las relaciones con los clientes, al igual que
en las establecidas con cualquier otro pﬁblico,
la organizacibén deberid ser siempre sincera y ve-
raz. Este debiera cumplirse en primer lugar por .
razones de ética, pero ademids porque al hacer --
creer a los cientes algo que es falso, podri qui
z&4 reportar a la organizacibén beneficios inmedia
tos, pero a la larga solo podrd acarrear despres
tigio ante ese pliblico y otros sectores, lo cual
redimird principalmente en efectos negativos en

las ventas.

Una de 1las cosas que méas influyen en la imigen -
que se forman los clientes actuales y potencia--
les de una organizacidn, y que puede influir en

su decisidn de compra, e€s lo que com@nmente Se -
conocé como buen servicio o buena atencidn. Pa-
ra un cliente, su apreciacidén del buen servicio

o atencidn puede basarse en cuestiones tales co-
mo que sea atendido amablemente y con esmero, --
aunque su presunta compra sea de bajo importe, o
a pesar de que esta no sea segura; que los pro--

ductos o servicios tengan garantia, que se les -
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permita escoger con toda libertad y sin presio-
nes, que la empresa sea puntual en sus entregas
que sea bien atendido al solicitar crédito o com

pra.

En muchas ocasiones hay pequefios detalles en la
atencidén a los clientes que no significan gran--
des costos para la empresa, pero que pueden ser
los que hagan diferentes de la competencia a los
ojos del phblico, inclinando la preferencia de -

este Gltimo a su favor.

Informacién que se debe obtener de los clientes:
a) Los productos o servicios en si, y

b) Su opinidén o imégen de la organizacitn en ge

neral.

Para conocer lo primero se hard uso de las diver
Z - ) . s
sas técnicas de 1investigacién de mercados que --
L]
indaguen sus deseos y necesidades en lo referen-
te a calidad, precio, marca, tamaifio, presenta- -

cidén, cantidad, lugar de adquisicidn, etc.

Para conocer los puntos de vista de los clientes
en cuanto a su opinidén o imigen de la organiza--

¢idén en general, se pueden ampliar diversos me--
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dios, los principales son: las encuestas de opi-
nién, los anélisis de las reclamaciones o quejas
de los clientes y los buzones de sugerencias es-

peciales para clientes,
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CONCLUSIONES:

'En los momentos actuales de c¢risis la mercadotecnia re-
sulta ser una respuesta a las organizaciones para pla--
near mejor, dirigir y controlar las organizaciones. Los
objetivos del negocio deben estar enraizados en el mer--
cado. Tienen que ser articulados con miras a la satis-
faccion de ciertos deseos y necesidades del grupo de --
consumidores. Sin esta orientacién las empresas no pue
den plantear ni organizar ni controlar sus actividades

O Tecursos.

A las personas que va dirigido el mercado se debe consi

derar su poder de compra y su comportamiento.

Una vez identificadas las necesidades, poder de compra
Yy su comportamiento, se proyecta un producto o progra--

ma de mercadotecnia para alcanzar ese submercado.]

Por lo tanto, se parte del cliente para disehar un pro-
ducto, que lo satisfaga y no del producto, para luego

buscarle mercado.

Muchos negocios han cerrado sus puertas, porque no lo--
graron mantenerse al dia con las necesidades, los de- -

seos y anhelos cambiantes de los consumidores.
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,Para poder elaborar productos de calidad, a bajo precio
e 1nnovar en el mercado, para satisfacer las necesida--
des y deseos del Eompetfgbr, para poder mantenerse en -
este mundo competitivo de los negocios se requiere con-
tar con un excelente personal de trabajo, calidad de --
materias primas y equipo técnico moderno. En una pala-
bra, las compafiias son innovadoras o mueren.] El concep
to de marketing es vital para cualquiera que emprenda -
hoy un negocio, ya que es la regla prospera. El concep-
to de marketing sitia al consumidor al principio del ci

clo de marketing, en vez de situarlo al final.

,Las empresas que actualmente tienen éxito, son aquellas
que aplican el concepto de mercadotecnia y estdn orien-
tadas hacia el cliente; son compafiias en las cuales el
mercado guiara y controlarid la totalidad de sus opera--
ciones. Donde su razdn de existir va a recaer en sus -

actividades de mercadotecnia.f

Para que una compafila tenga éxito en el campo de merca--
dotecnia se necesita un cambio fundamental en la forma -

de pensar y en la actitud de la compafiia.

Las relaciones pliblicas eficientes se fundamentan en da-

tos: datos acerca de la empresa y del lugar que ocupa en
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la comunidad, datos acerca de las opiniones que sostiene
el pablico con relacidén a la empresa y datos acerca de -
los cambios en la opinidn pfiblica. La direccidn moderna
hace uso de métodos probados para relatar su desenvolvi-
miento y para ganar la aceptacién pablica con sus poli--
ticas, acciones y productos. El éxito de cualquier acti
vidad comercial depende de la aceptacidn que consiga del

mundo exterior.

La funcidén direccional de las relaciones pfiblicas pugna
por moldear y expresar el carActer de una empresa para -
que merezca la aceptacidn y respeto plblico. Por lo tan
to, 1la organizacidn administrativa de los negocios debe
examinar los anhelos, necesidades y las actitudes del --
piblico que habri de favorecer a la organizacidbn, cauce
que habra de desarrollar la linea politica y las opera--

ciones hacia-un interés comitn de la empresa en la socie-

dad.

Actitudes y opiniones adversas que defiendan importantes
sectores de la poblacidn, pueden arruinar los esfuerzos
administrativos de cualquier empresa. El favor de las -
masas es el fundamento sobre el cual florece plenamente
una negociacién. En consecuencia, el contexto adminis--

trativo debe buscar la presentacidén de la organizacidm -
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de negocios como un servicio para el ptblico. Si el pl-
blico acepta este servicio, la administracidén se veria --

gratificada en los objetivos alcanzados.

Las relaciones péiblicas buscan la aceptacidén del plblico,
tratan de apoderarse de I a través de todos los medios
posibles, tratan de llegar a los lugares mas apartados -

en donde los refine.

En un futuro, no muylejano, las relaciones péblicas, jun
to con la mercadotecnia van a jugar un papel muy intere-
sante dentro de las organizaciones, con el fin de satis-
facer necesidades y deseos del cliente (marketing), y a

la vez las relaciones plblicas buscan proyectar una bue-
na imagen de la organizacibén. Ambas se obtienmen a largo
plazo; pues es algo intangible que se puede obtener a ba

jo costo.
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