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INTRODUCCION

El presente texto didactico esta dirigido principalmente a los
estudiantes de primer ingreso de la carrera de Ciencias de la Comunicaciéon
en sus diferentes ramas -Publicidad, Locucion y Periodismo- de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, con el objetivo de que tengan un
conocimiento mas amplio sobre el proceso correcto de segmentacion del
mercado, a través, no soOlo de conocimientos, sino por medio de casos
reales que se han desarrollado exitosamente en nuestro pais y otros que
estan por realizarse.

Dentro de este contexto, tendran un acercamiento al concepto de
mercadotecnia como tal, su desarrollo, entorno y adicionalmente conoceran
que la publicidad es uno de los ingredientes que se agrupan dentro del
concepto de mezcla de mercadeo y dado que la publicidad en Guatemala
ha tenido muchos cambios, uno de ellos esta relacionado directamente con
la segmentacion correcta del mercado.

Hoy por hoy, debido a la contraccibn econdmica por la que atraviesa
Guatemala, la mayoria de empresas, desean obtener el maximo beneficio
de su inversion y tener la confianza de poder llegar a sus consumidores
reales aplicando la segmentacion de mercado de la mejor manera.

Si vemos la segmentaciéon de mercado, desde el punto de vista
publicitario, y como empresarios, veremos que la decisién de invertir en
mercados mas establecidos y segmentados es una opcidon que puede
presentarseles a las empresas como una alternativa para invertir su dinero
eficaz y eficientemente y obtener a cambio un desperdicio casi nulo en
publicidad con resultados 6ptimos.

En la actualidad los medios masivos tradicionales (prensa, radio y
televisién) son muy costosos por lo que es interesante conocer el porqué al
dirigirnos a mercados segmentados utilizando medios alternos, como correo
directo, insertos en periddicos, revistas, revistas especializadas, festivales,
ferias, internet, les ofrecerd a los empresarios un mayor beneficio a sus
esfuerzos publicitarios.

Por ello, a lo largo de este trabajo se presenta en el primer capitulo
una breve resefia de la historia de la mercadotecnia para irnos relacionando
con el tema y el concepto como tal, de la pluma de autores nacionales e
internacionales. El segundo capitulo entra de lleno a conocer el concepto
de mercadeo segmentado, su naturaleza, desarrollo y beneficios de una
segmentacion correcta del mercado, asi como su importancia en el
desarrollo de la publicidad, complementado —como indiqué anteriormente-
con casos reales de algunos proyectos publicitarios realizados, o por
realizarse, en Guatemala, basados en este concepto.



El tercer capitulo desarrolla las estrategias de comunicacion vy
promocién para lograr el éxito en el desarrollo del plan de mercadeo ya
segmentado. Todos los capitulos tienen al final trabajos para desarrollar en
clase que ayudaran al estudiante en la comprensiéon e implementacion de
las estrategias respectivas.

Se agrega un anexo con entrevistas a destacados profesionales
guatemaltecos en las ramas de mercadeo, publicidad, ventas, relaciones
publicas, con el objeto de conocer cuales son sus conceptos sobre el tema
del mercadeo segmentado y el porqué de su utilizacion en la publicidad
actual.

El deseo es que este trabajo complemente la cuarta etapa del curso
Publicidad 1 de la Carrera de Publicidad de los estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la Comunicaciéon de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
y que los casos presentados puedan servirles para identificar la realidad que
se viven en nuestro pais en cuanto al desarrollo del mercadeo segmentado
y la ayuda que brinda para obtener una publicidad efectiva y eficaz.



CAPITULO I

ORIENTACION AL MERCADEO

La mercadotecnia no es mas que una forma civilizada de
hacer la querra, en la que la mayor parte de las batallas se
gana con palabras y mentalidad disciplinada.

Albert W. Emerry
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CAPITULO |

ORIENTACION AL MERCADEO

En este primer capitulo se da al estudiante una orientacion sobre el
tema del mercadeo, como ha sido su desarrollo a través de la historia, su
entorno y en qué consiste, de la pluma de reconocidos autores.

Dentro de los objetivos principales se desea que al final de la lectura el
estudiante pueda tener un conocimiento mas sélido y que,

- Conozca el desarrollo y evolucion del mercadeo a través de la
historia;

- Interprete las diferentes opiniones de autores reconocidos y pueda
tener su propia opinién sobre el concepto de mercadeo; v,

- Aplique lo aprendido en los casos preparados para trabajar en clase.
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BREVE HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia se inicia en tiempos de la Colonia, aparece
conforme la sociedad da un giro de una economia basada en la agricultura y
el trabajo personal a una economia construida sobre la division del trabajo,
la urbanizacién y la industrializacion.

En una economia agricola las personas se ocupan de cultivar su
alimento, hacen o fabrican su vestimenta asi como, construyen sus
viviendas y sus herramientas de trabajo. Luego surge el concepto de la
division del trabajo.

Cada persona toma una especializacion y se dedica a fabricar los articulos
en los cuales tienen mas conocimiento, esto da como resultado que algunos
fabrican mas articulos de una especie y de otros se hacen menos. “Cuando
los individuos hacen mas de lo que quieren o desean mas de lo que
fabrican, se colocan los cimientos para el comercio, y éste (el intercambio)

es la esencia de la mercadotecnia” (Stanton, Etzel y Walker
“Fundamentos de Marketing”. l1la. ed. 2000 p.4 ) Estos
intercambios o trueques se realizan ocasionalmente entre

poblaciones vecinas y es asi como se inicia la evolucion de la
mercadotecnia. Asi nacen los “centros de comercio” y algunos
paises se encuentran en esta etapa de desarrollo econémico.

La mercadotecnia moderna nace en los Estados Unidos al mismo tiempo
que la Revolucién Industrial (afio 1800). De acuerdo con los autores de
Fundamentos del Marketing, indican que el marketing ha desarrollado tres
etapas sucesivas, éstas son:

1. Etapa de orientacion a la produccion

En esta etapa, se da un crecimiento urbano, ya que la poblacién rural
se traslada hacia las ciudades para trabajar en fabricas y desarrollar
actividades manuales de las nuevas industrias. Los fabricantes buscaban
aumentar la produccion.

Las compafias manufactureras despegaron porque la demanda de
mercado excedia la oferta de los productos. La mercadotecnia observa un
estancamiento durante la dltima mitad del siglo XIX y las dos primeras
décadas del siglo XX. Hacia 1920, da un giro y la oferta ha sido mayor que
la demanda. La busqueda de clientes no era de gran importancia.

En esta época el término de Mercadotecnia no se utilizaba. Los
fabricantes tenian departamentos de ventas cuyos ejecutivos dirigian una
fuerza de ventas. Vendian la produccion a un precio que era fijado por los
gerentes de produccién o los gerentes de finanzas. Tanto los minoristas
como los mayoristas se concentraban en la eficiencia y control de costos.

Este énfasis en la produccién se mantuvo hasta la gran Depresion
en los afos treinta.
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2. Etapa de orientacion a las ventas

En esta etapa, en los Estados Unidos la mercadotecnia moderna
cumple la “mayoria de edad” posterior a la Primera Guerra Mundial, con la
sobreproduccion.  Por ello los productores se concentraron en hacer
actividades promocionales para vender los productos, utilizando técnicas de
venta agresiva “vender a presidn”, asi como otras tacticas poco éticas. En
los Estados Unidos esta etapa se prolongé hasta los afios 1950, década en
que surge la “era del marketing”.

3. Etapa de orientacion al mercadeo

En esta etapa, en 1945, la competencia comercial fue escasa, debido
a que Europa y Japdn se estaban recuperando de los estragos de la guerra.
Hubo gran demanda de los bienes de consumo. Fue disminuyendo a medida
que se equilibraba la oferta y la demanda.

La guerra hace cambiar al consumidor. La mujer, se integra a la
fuerza productiva del pais. Las actividades de paz permitieron que se
produjeran muchos mas servicios. El mercadeo continda evolucionando,
se identifica lo que quieren las personas y como proporcionarselos. Ya no
son simplemente ventas sino que se agregan funciones comerciales,
controles de inventario, almacenaje, planeacion del producto enfocado a dar
un mejor servicio al cliente.

Al final de 1960 inicia la época del “consumismo”. En 1973 estalla la
“crisis energética”. En 1975 sigue la escasez de otros productos y se
experimenta una gran recesion y el mas alto indice de desempleo desde la
Gran Depresion de 1930.

Dado el ahorro mundial del petrdleo, para 1980 existe abundancia
relativa del petréleo crudo y se inicia la “comercializacion” del mismo. En
1980 surge el movimiento de defensa del consumidor, el cual hoy esta
legislado en los Estados Unidos. (En Guatemala, el Ministerio de Economia,
dicté un decreto de ayuda al consumidor, en éste se establece que “todo
comercio o area de prestacion de servicios debe contar con un “Libro de
Quejas”, al alcance de sus consumidores o usuarios”. (Articulo 17, Ley de
Proteccion del Consumidor, Decreto Numero 006-2003 de fecha 18 de
febrero de 2003, publicado en el diario oficial Diario de Centro América el 11
de marzo de 2003)
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La importancia de la mercadotecnia da como resultado un incremento
en el sector empleo, ventas al detalle, mayoreo, transporte, almacenadoras,
medios de comunicacion. Los trabajos en el area de mercadotecnia han
aumentado rapidamente como consecuencia del aumento de la demanda de
los servicios.

La mercadotecnia moderna enfrenta grandes retos. Los mercados
cambian y, ese es el reto, encontrar la filosofia adecuada para desarrollar
programas de mercadotecnia integrales que generen volumen en ventas
pero que a la vez satisfagan las necesidades de los clientes.

4. Etapa de orientacion al mercadeo social

Lamb, Hair y McDaniel agregan esta etapa ya que indican “la idea que
una organizacidon exista no es solamente para satisfacer los deseos y
necesidades del consumidor, ni  solo conocer sus objetivos
organizacionales, sino principalmente para proteger e incrementar a largo
plazo los mejores intereses de los individuos y la sociedad”. (Lam, Hair,
McDaniel “Marketing”. 7a.ed.. Thomson south-western. 2004 Cap. 1, p. 9)

Actualmente la mercadotecnia se preocupa del individuo y el
ambiente que le rodea ya que muchas veces los beneficios de los productos
pueden no ser los mejores para el consumidor. Esta filosofia llamada
“orientacion al mercadeo social” se ha preocupado por ejemplo que los
productos sean menos toxicos, que los materiales sean mas durables, que
puedan volver a utilizarse o que sean hechos de material reciclable.

Como ejemplo, compafias de baterias como Duracell y Eveready han
reducido los niveles de mercurio en sus baterias y planean a futuro
fabricarlas sin este producto.

Veamos a continuacion la grafica que ejemplifica las etapas que
hemos desarrollado.
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ETAPAS DE LA EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA EN
ESTADOS UNIDOS

ORIENTACION A LA PRODUCCION

Algunas industrias y organizaciones se han estancado en esta etapa

ORIENTACION A LA PRODUCCION ORIENTACION A LAS VENTAS

Otras industrias y organizaciones s6lo han hecho la transicién a la etapa de ventas

ORIENTACION ORIENTACION ORIENTACION ORIENTACION
PRODUCCION VENTAS MARKETING MERCADEO SOCIAL
Muchas otras han pasado a la etapa de la orientacion al marketing y mercadeo social

S e S S m—

FINALES SIGLO XIX PRINCIPIOS DECADA 1930 MEDIADOS DECADA 1950 A LA FECHA

Adaptado de: Stanton, Etzel y Walker “Fundamentos de Marketing”.
McGraw-Hill. 2000 112. Ed. p.7

CASOS PARA TRABAJAR EN CLASE:
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Haga un breve resumen de los aspectos mas importantes en la
evolucion de la mercadotecnia.

¢Cuales son las etapas de la evoluciéon de la mercadotecnia?

¢En qué puede beneficiarle a usted, como estudiante, el estudio de la
mercadotecnia?

¢Cree usted que entidades de tipo religioso necesiten de la
mercadotecnia? Si es asi explique como se ven beneficiadas y ponga
un ejemplo.

Al igual que la pregunta anterior, podria aplicarse a la politica?
Explique.

Dé otros ejemplos de entidades, instituciones, en los que la aplicaciéon
de la mercadotecnia se aplica.

Diferentes definiciones de autores sobre el
concepto de Mercadeo
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El mercadeo o marketing desarrolla muchas tareas que son
necesarias para el funcionamiento y la organizacién de una empresa. A
continuacion se presentan conceptos especificos planteados por los grandes
desarrolladores de este concepto.

PHILIP KOTLER:

La mercadotecnia “es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler, p.7)
Esta definicibn sostiene que “la clave para alcanzar las metas
organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los
mercados meta y entregar los satisfactores deseados de forma mds eficaz y
eficiente que los competidores.” (ldem p. 18).

WILLIAM STANTON:

El marketing “es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es
planear, fijar el precio, de promover y distribuir los productos satisfactores
de necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos
corporativos.” Esta definicion resume que: “El sistema global de actividades
comerciales debe estar orientado a los clientes. Es preciso determinar y
satisfacer los deseos de ellos. El marketing debe comenzar con una idea
referente a un producto satisfactor de necesidades y no concluir antes de que
las necesidades de los clientes queden satisfechas completamente, lo cual
puede suceder algln tiempo después de terminado el intercambio.”

(Stanton et al. p. 6-7)

JEAN-JACQUES LAMBIN:

Este autor indica que “el marketing es el proceso social, orientado hacia la
satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para
la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios
generadores de utilidades"”. (Lambin, Jean—Jacques “Marketing
Estratégico”. McGraw-Hill 1987 p. 2)

BENSON P. SHAPIRO
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“

El mercadeo “..es una combinacion de arte y ciencia, no hay creatividad o
astucia que reemplacen el andlisis minucioso y disciplinado, la formulacion y la
ejecucion. El marketing como la invencion, esta compuesto 90 por ciento de
transpiracion y 10 por ciento de inspiracion”.

(Dolan, Robert J. “La esencia del Marketing”. Grupo Editorial Norma
Colombia. 1997 p. 9)

DON E. SCHULTZ

La mercadotecnia “consiste en contemplar el mercado desde el punto de vista

del consumidor y no desde el punto de vista del fabricante”.
(Shultz, Don E. “Fundamentos de Estrategia Publicitaria”. Publigrafics, S.A.
México 1983 p. 26)

PABLO OMANA LOBO

Define el mercadeo como: “operacion comunicacion de la promocion que tiene
una tarea especifica que cumplir en el punto de venta, en pro del minorista,
auque siempre involucra al consumidor”. (Omafia Lobo, Pablo "Merchandising,
en la Estrategia Gerencial de Mercadeo". Caracas, Venezuela. 22. ed. 2002)

JOSEPH GUILTINAN

“El término de marketing se veia mds o menos como equivalente al término
ventas. Muchas compaiiias creyeron que con bastante esfuerzo e inversion se
podia vender casi cualquier producto, mediante una venta de gran fuerza y una
publicidad agresiva. Este “concepto de venta” implicaba que la funcion del
marketing era el de ayudar a disponer cualesquiera bienes y servicios que una
firma decidiera producir. Sin embargo cuando los productos se volvieron mads
sofisticados, el aumento de ingresos personales permitié la compra de articulos
mas selectivos, la competencia comenzé a incrementarse y el entorno del
negocio se fue volviendo complejo. Las empresas comenzaron a enfatizar en la
investigacion de marketing para aprender mds acerca de las motivaciones y las
preferencias de los compradores.(Guiltinan, Paul y Madden. “Gerencia de

Marketing. Estrategias y Programas” 6ta. Ed. McGraw Hill Colombia
1998. pp. 5-6)
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WILLIAM P. LEONARD

“"Es el proceso de planeacion y ejecucion del concepto, establecimiento de
precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y empresariales”

www.lafacu.com septiembre 2003

WILLIAM F. ARENS

“"Marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, la fijacion de
precios, la distribucion y la promocion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan las necesidades, deseos y objetivos percibidos de
individuos y organizaciones”.

(Arens, William F. “Publicidad” 72. ed. McGraw Hill Interamericana de
Editores S.A. de C.V. México, D.F. 2000. p. 13)

PETER DRUKER

“El verdadero mercadeo consiste en conocer la totalidad del negocio
visto desde el punto de vista de los consumidores”.
www.lafacu.com Jauregui Gémez, Alejandro. Septiembre 2003.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA)

Un comité de la AMA defini6 el marketing como "la ejecucion de ciertas
actividades en los negocios, que dirigen el flujo de mercancias y servicios del
productor al consumidor o usuario".

www.mercadeoonline.com

Como se puede apreciar, no existe una definicion comun de lo que es
el mercadeo, pero todos los autores coinciden en que el mercadeo son las
actividades comerciales donde se presentan productos y servicios por parte
de un productor con el objetivo de satisfacer las necesidades de un
consumidor.

Veamos ahora, un poco mas en detalle el tema del mercadeo para tener
bases sélidas para poder entrar de lleno al mercadeo segmentado.


http://www.lafacu.com/
http://www.lafacu.com/
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¢, QUE ES MERCADEO O MARKETING?

Haciendo un resumen de los conceptos vertidos anteriormente por los
diferentes autores se ve que ésta es “la era del mercadeo o el marketing”.
Las empresas en la actualidad buscan el éxito financiero orientando sus
esfuerzos hacia los planes de mercadeo, buscando renovar sus objetivos,
estrategias y tacticas para lograr la satisfacciéon de los clientes.

La mercadotecnia la encontramos en casi todas nuestras actividades
cotidianas. Cuando deseamos obtener algo de otra persona y le enviamos
un mensaje para disuadirlo y obtener una respuesta favorable, ya se esta
utilizando la mercadotecnia. Aplica en todos los campos, una proposicién
matrimonial, actividades de tipo religioso para recaudar fondos para la
iglesia, donaciones para entidades como bomberos, cruz roja, fines politicos
con el fin de ganar votos del electorado, etc.

Kotler, una de Ilas principales autoridades mundiales en
mercadotecnia, indica en su libro Direccibn de Mercadotecnia, que las
empresas deben estarse renovando constantemente ya que lo que pudo
funcionar muy bien hace afios, hoy, podria resultar obsoleto, por los
cambios constantes del mercado y las exigencias de los consumidores.

Un ejemplo tipico, de lo anterior, es el caso FORD. Henry Ford,
exitoso en la fabricacion de autos siguié fabricandolos iguales, grandes,
negros, aun cuando los clientes pedian variedad.

General Motors entra al mercado con una amplia variedad de disefios
satisfaciendo la demanda de los clientes; sin embargo, sigue fabricando
carros muy grandes y el mercado, ahora, requiere de modelos mas
pequefios. Es entonces cuando la Volkswagen y después los japoneses,
inundan el mercado con sus modelos mas pequefios, logrando satisfacer el
requerimiento de los clientes.

Veamoslo graficamente.
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Carros Ford Mustang, disefiados por Henry Ford. Quien no entendié que el mercado
exigia ya variacion en el color y un tamafio mas compacto.

La Volkswagen, por el contrario, si entendié los requerimientos del
mercado y aprovecha para lanzar al mercado un automoévil pequerio,
compacto, en diferentes colores. Su ultimo disefio, el New Beatle, con
quien cierra su exitosa etapa en el mercado en el 2003.

1962 México

Julio 30 2003

www.wolkswagen.com.mx
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Lo anterior en lugar de verlo como problema, debe verse como
oportunidades de mercado -con gran potencial- para continuar ofreciendo
bienes y servicios, en un mundo considerable de competidores.

Coincido con Stanton cuando indica que, la mercadotecnia consiste en
descubrir cuales son las necesidades, gustos, preferencias, deseos y aln los
temores de nuestros clientes, por lo que se debe planear y desarrollar un
producto o servicio que venga a satisfacer estas necesidades de manera
que éste pueda obtenerlo por un precio y que pueda encontrarlo en un lugar
adecuado.

Por ello hablaremos un poco mas sobre los conceptos de necesidades,
deseos y demandas.

Necesidades
Deseos
Demandas
Necesidades:
El diccionario nos dice que necesidad es: “estado del individuo en

relacion con lo que le es preciso -sueno, descanso, nutricion, etc. (Océano
Uno. Diccionario enciclopédico ilustrado. Grupo Editorial Océano. 1992)

Kotler nos dice que: “Las necesidades son estados de una privacion
experimentada”.

La poblacién necesita cubrir sus necesidades basicas, alimentacion,
vestuario, vivienda. En Guatemala las necesidades o bien derechos de los
ciudadanos se amplian a transporte, educacion e inclusive la necesidad de
seguridad, sentido de pertenencia hacia una familia o institucién, y afecto.

La necesidad estriba en obtener aquellos satisfactores basicos que se
necesitan para seguir viviendo. Esta necesidad forma parte de la condicidon
humana y no es inducida por ninguna tactica mercantilista o mejor dicho no
es inventada por los mercaddlogos.
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Deseos:

“Movimiento enérgico de la voluntad hacia el conocimiento,
posesion o disfrute de una persona o cosa”. (Diccionario Océano Uno)

Kotler dice que “Los deseos son la forma que adoptan las
necesidades humanas a medida que son modeladas por la cultura y la
personalidad individual. Los deseos se describen en términos de los
objetos que satisfacen las necesidades”.

Los deseos consisten en encontrar los satisfactores para la necesidad
que sentimos. Si pudiera decirse asi, el problema es que, las personas
tienen deseos ilimitados, pero sus recursos son limitados, por lo que deben
elegir aquellos que puedan comprarse. Estas necesidades pueden estar
influenciadas por los comerciantes, la familia, el colegio, la universidad, la
iglesia.

Demandas:

“Para un precio dado, cantidad de un bien que los sujetos
econdmicos estan dispuestos a adquirir”. (Diccionario Océano Uno)

Kotler indica que: “Las demandas son los deseos humanos que
estan respaldados por el poder adquisitivo”.

Se da una demanda cuando el deseo por obtener esta respaldado por
la capacidad monetaria y la voluntad de adquirirlo. Como ejemplo, casi
todas las personas desearian tener un automovil BMW, pero no todas tienen
la capacidad econémica para comprarlo y es importante que estén
dispuestas a hacerlo.

Para la satisfaccibn de estas necesidades, deseos y demandas
conozcamos otro término, el mercado.

MERCADO:

En el término comdn es un lugar a donde llegan los compradores y
los vendedores para intercambiar sus diferentes productos.

Kotler (p.11) dice que: “un mercado esta formado por todos los
clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que
podrian estar dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa
necesidad o deseo”.
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En la economia moderna la cual funciona con el principio de la
divisibn del trabajo, en la cual las personas recibe un pago por su
especializacion y con ese dinero pueden adquirir todas las cosas que
necesiten. Ahora abundan diferentes tipos de mercados, mercados de
materias primas, de dinero, de fuerza de trabajo, politicos, gobierno etc.

Otro aspecto importante que mencionaremos para comprender mejor
el desarrollo del mercadeo es la mezcla de mercadeo.

MEZCLA DE MERCADEO

Origen de la Mezcla de Mercadeo y de las Cuatro Pes

En 1960 Jerome McCarthy, Becario en la Escuela de Administracion
de Harvard, trabajaba en los métodos matematicos del marketing, propone
y establece el “Marketing Mix o Mezcla de Mercadeo” o “las 4 Pes del
mercadeo”. .(Perreault y McCarthy “Marketing. Un enfoque global”. 13
Ed. McGraw Hill Interamericana de Editores ,S.A. de C.V. México p. 2)

P roducto

P recio

P unto

P romocidn

Fuente: www.3w3search.com Copyright 1999-2000
Apuntes de clases por el Prof. Luis E. Ayala y el Ing. Ramiro Aris A.

El profesor de la Escuela de Negocios de Harvard y uno de los
actuales gurus internacionales en mercadeo, Benson Shapiro, nos explica lo
que para €l es la mezcla de mercadeo, utilizando el esquema de McCarty.
www.harvardbusinessonline.hbsp.harvard.edu y www.elpais.es

Politica del Producto:

Definir las caracteristicas del producto que ha de ofrecerse al cliente,
las cuales se refieren al producto fisico y a todos sus servicios. Algunas
veces, el “producto” es puramente un servicio.

Politica de Precios:

Determinar el costo financiero total que el producto representa para
el cliente, incluidos los descuentos, garantias, rebajas, y el precio para los
mayoristas o minoristas que han de distribuir el producto.


http://www.3w3search.com/
http://www.harvardbusinessonline.hbsp.harvard.edu/
http://www.elpais.es/
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Politica de Distribucion:
(Utiliza el término distribuciéon porque el canal es mucho méas que un punto
en que se compra)

Escoger los intermediarios por medio de los cuales el producto ha de
llegar a los consumidores. Entre ellos estan los almacenes minoristas, los
distribuidores mayoristas e industriales, etc.

Politica de Comunicaciones:

(Utiliza el término comunicaciones en lugar de promocion ya que implica un
recorte temporal del precio acompafado de un mayor volumen de
comunicacion)

Es escoger los medios para “hablar” con los clientes potenciales y los
distribuidores. Aqui intervienen la publicidad y las ventas personales.

E% @ Topicana @ @ Ceetty,

LOGOTIPOS DE PRODUCTOS EXISTENTES EN EL MERCADO

El marketing es una mezcla de ciencia y arte, si sirven, son buenas, no
tienen que ser perfectas. Se pueden proponer diferentes conceptos pero
siempre deben aplicarse a los diferentes productos.

(Dolan, pp 5-6)

CASOS PARA TRABAJAR EN CLASE:

1. Explique ¢qué es mercadeo?

2. Expligue la diferencia entre necesidades, deseos y demandas y
desarrolle un caso especifico.

3. ¢Qué tipos de mercados existen?
4. Explique el proceso de las 4 Pes y quién fue su iniciador.
3. Presente un caso detallado de un producto o marca nacional en el

cual se pueda aplicar el proceso de las 4 Pes.
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CAPITULO II

MERCADEO SEGMENTADO

En mi opinion, mercadeo no es m3s que entender a la
gente v darle lo que desea para que sea feliz.

Fredy Morales
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CAPITULO 1l

MERCADEO SEGMENTADO

En este segundo capitulo se abarcan muchos aspectos sobre el tema
central que es el mercadeo segmentado, con el propdsito que el estudiante
tenga a la mano todos los elementos necesarios para que pueda efectuar
una segmentacion correcta del mercado aplicada a cualquier producto y/o
servicio.

Dentro de los objetivos principales se desea que al final de la lectura
del capitulo el estudiante:

- Conozca en qué consiste la segmentacion del mercado aplicada a los
diferentes productos y servicios y quiénes integran el mercado;

- Evalle con bases so6lidas la conveniencia de incursionar en un nicho
de mercado;

- Analice los beneficios al segmentar el mercado, asi como las etapas
que conlleva;

- Ildentifique las herramientas y estrategias que lo ayudaran a
segmentar el mercado de consumidores dependiendo de su situacion
geografica, demogréfica, psicogréafica, conductual, etc.;

- Aplique lo aprendido respondiendo los casos preparados para trabajar
en clase.
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MERCADEO SEGMENTADO

Hoy dia, una empresa que desea abarcar un mercado amplio sabe
que no puede servir a todos los clientes, ya que, éste es muy grande y las
necesidades de los clientes muy diversas.

Anteriormente, se fabricaban productos especificos para cada
cliente como zapatos a la medida, ropa para hombres y mujeres; sin
embargo, cuando se hizo presente la produccién masiva se fabric6 articulos
estandar o convencionales.

Actualmente, las empresas encuentran que la mercadotecnia masiva
es menos gratificante. Estos mismos mercados se estan “desmasificando” y
se estan convirtiendo en cantidades de micromercados que lo que buscan es
desarrollar productos especificos o0 “a la medida” para estos segmentos de
mercados.

Como indica Kotler (p.264) “la mercadotecnia de la meta esta
tomando el caracter de micromercadotecnia en la que los programas estan
como cortados a mano para cubrir las necesidades y los deseos de grupos
de clientes en una base local (area de ventas, vecindarios, incluso tiendas
individuales)” .

Con la mercadotecnia meta o segmentada, (lo veremos mas
adelante), las empresas pueden ajustar tanto sus precios como los canales
de distribucion y la publicidad para alcanzar con eficiencia el mercado meta
y dejar por un lado el desperdicio, como cuando se lanzan escopetazos al
mercado, es decir enviar el mensaje a todos por igual.

Comprendamos mejor que es el mercado meta.

MERCADOS META

Dentro de un mercado hay diferentes grupos de consumidores
(segmentos de mercado) con distintas necesidades, preferencias de compra
0 comportamiento de uso del producto. En algunos, las diferencias no son
muy significativas y hay otros segmentos que si deben ser vistos de manera
individual y se requiere plantear mezclas diferentes de mercadeo para poder
abarcarlos. Este es un mercado meta.

Ahora veamos cO6mo se segmenta.
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SEGMENTACION DEL MERCADO

Como ya hemos explicado, éste estd integrado por compradores
quienes tienen diferentes necesidades, capacidad de compra, ubicaciones
en distintos lugares y diferentes habitos de compra. Todos estos aspectos
se pueden utilizar para segmentar el mercado.

Stanton (et al p.172) nos dice que: “la segmentacion del mercado es
un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio
en varios grupos mas pequenos e internamente homogéneos. La esencia
de la segmentacion es que los miembros de cada grupo sean semejantes
con respecto a los factores que repercuten en la demanda”.

Veamos, a continuacion, qué relaciéon tienen los nichos de mercado.

NICHOS DE MERCADO

El mercado se puede dividir en segmentos, nichos y en individuos. Al
subdividir el mercado, al identificar las caracteristicas mas singulares, los
segmentos tienden a convertirse en un conjunto de nichos.

Kotler (p.268) nos dice que los clientes gque constituyen un nicho
“tienen un conjunto de necesidades, en alguna medida, singular y
complejo; estan dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que
mejor satisfaga sus necesidades; si pretende obtener el éxito, el
mercadologo especializado en nichos tendra que especializar sus
operaciones; y para otros competidores no resulta facil atacar el lider
nicho.”

Los especialistas en mercadeo dejaran de concentrarse en grandes
segmentos para buscar y dirigirse a nichos especificos, en los cuales hay
mas oportunidad de negocio.

Antes de iniciar a construir un nicho de mercado, hagase los
siguientes cuestionamientos:

(Qué pregunturse cuando- vayow av construir uw nicho de
mercado?
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Preguntas como las siguientes podran ser de utilidad cuando se esta en la
tarea de evaluar la conveniencia de incursionar en un nicho de mercado:

a. (lagentedesea lo-que usted estiv tratando- de venderle o-
tiene que corwencerla paroaw venderle sw producto o
servicio?

Si su empresa tiene que crear la necesidad, su esfuerzo serd muy costoso.
Lo mejor es estar seguro que la necesidad estd antes de ingresar en el
negocio.

b. Para hacer wmercadeo de nichoy la dove ey

¢Se va a especializar geogrdficamente?

¢Por tamafio del cliente?

¢En un sélo producto, en un tipo de producto o en una linea de productos?
¢En qué se va a especializar su empresa?

¢En calidad y precio?

¢En servicio?

¢En un sélo canal o en varios canales?

c. (Sw  mercado poltencial estiv  desatendido- o
deficientemente atendido?

En otras palabras,

¢Tiene usted competencia en ese mercado para sus productos o servicios?
¢Cudntas otras empresas hacen exactamente lo que usted hace?

¢Tiene el mercado cabida para otra empresa mds?

¢Cudl es su nivel de riesgo?

¢Qué tan fdcil es entrar a este mercado?

¢Cudl serd la probable reaccién de los competidores principales?

d. Ty sw mercado-potencial lo- suficientemente grande
como-parav considerarlo- ur segmento-del mercado?
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¢Cudl es el tamafio de su mercado metay el poder de compra de sus
clientes?
¢Si es muy pequeiio que tan rentable es atenderlo?

(Bt sw empresa ewv condiciones de atender la zona
geogrdfica de sw nicho?

¢Cudnto le costard atenderla en términos de todos los recursos que
demandard su cubrimiento?

¢Tiene su empresa que desarrollar canales de distribucion o le serd fdcil
penetrar los ya existentes?

¢Puede su empresa establecer un canal directo con sus clientes por medio
del teléfono, el fax o el computador?

(Es sw nicho-facil de alcangowr avtrovés de suy esfuerzos de
mercadeo-y comunicaciones?

¢Tendrd usted que comprar el nicho a través de una inversiéon muy alta de
recursos?

¢Serd esta comprarentable?

¢Cudles serdn sus costos, los de la competencia y los del cliente?

¢Qué tan alto es el riesgo?

¢Serd mejor replantear su negocio?

(Qué es aquello- que lo- diferencia, por ser especial y
unico; de sus competidores?

¢Va su empresa a presentar una version mejorada de un producto existente
o va a presentarle al mercado una opcion completamente diferente que
complemente o reemplace las opciones con que cuentan los usuarios
actuales?

Una clara diferenciacién y posicionamiento son cruciales para su negocio. No
vale la pena ofrecer lo mismo (precio, servicio, tecnologia) que ofrecen los



32

demds. Si no tiene una clara estrategia de diferenciacion y posicionamiento
entrard a formar parte del montén.

h. (Bt sw empresav enw capacidad de reenfocar o de
redisenanr sw nicho cuando lay circuvstancias lo-

ameriten?
¢Cudl es la probabilidad que su nicho se agote o sea atacado?

La estrategia de nicho debe ser flexible de tal manera que pueda adaptarse
a los cambios que ocurran en el escenario del mercado. La tendencia en la
estrategia de las empresas es tener nichos miltiples para aumentar las
oportunidades de supervivencia. Aseglirese que en sus hichos hay potencial
de crecimiento.

Fuente: www.3w3search.com
Apuntes de clase por el Prof. Luis Ayala y el Ing. Ramiro Arias A. Ciencias
Econdmicas y Administrativas. Gerencia de Mercadeo. Agosto 2003

Luego de los anteriores cuestionamientos veamos cudles seran los
beneficios.

¢ CUALES SON LOS BENEFICIOS DE SEGMENTAR EL
MERCADO?

Para segmentar el mercado se tienen que identificar las necesidades
de los consumidores dentro de un sub-mercado.

Por ejemplo, un negocio que se dedique a vender productos “light” o
de dieta —como jugos, gaseosas, galletas, todo sin azlcar- compite en un
segmento especifico con las personas que desean bajar de peso, asisten a
un gimnasio o bien son diabéticos y evita la competencia con los
supermercados gue tienen abarrotes de todo tipo.

Entonces este negocio se comunicaria con su mercado meta
colocando su publicidad en revistas de medicina para diabéticos, gimnasios
y en estos ultimos puede enviarles correo directo.


http://www.3w3search.com/

33

Esta azucar de dieta, bien
puede ser utilizada para personas diabéticas o
con problemas de peso, compitiendo con ello en un segmento especifico.

www.equal.com

Las empresas medianas pueden crecer mas rapidamente si se
especializan en segmentos especificos. Las empresas grandes utilizan
también la estrategia de segmentacion para llegar a fragmentos que antes
eran un mercado masivo.

Otro ejemplo de segmentacion, los teléfonos celulares. Todos
cumplen con el objetivo de realizar o recibir llamadas telefénicas, sin
embargo existe en el mercado diversidad de modelos para satisfacer las
diferentes necesidades.

Algunos gustan de modelos mas pequefios, compactos, livianos ya
sea por status o porque deben tenerlo todo el dia con ellos. Algunos
prefieren modelos mas grandes porque tienen mejor recepcion. Hay quienes
prefieren que tengan despertador o agenda incluida.

Hay celulares denominados “tarjeteros o pre-pago” (compran una
tarjeta la cual trae un ndmero para activar el proceso de salida de
llamadas) es ideal para quienes lo utilizan poco o bien desean tener un
ahorro al no extralimitarse en su uso. También estan quienes prefieren
celular con “linea fija” que tiene la ventaja de que tiene un uso sin limites
de tiempo.

Por ello es importante segmentar el mercado, para poder cubrir las
diferentes necesidades de estos consumidores.

www.comcel.com.gt




34

e SEGMENTACION DEMOGRAFICA:

Es una estadistica que describe a la poblacion, es el criterio mas
utilizado ya que es relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas
demogréaficas mas conocidas figuran, edad, género, etapa del ciclo de
vida familiar, escolaridad, ingreso, origen étnico. Los cambios demograficos
sefalan el nacimiento de nuevos mercados y la eliminacion de otros.

Otros criterios demograficos que ayudan a la segmentacion es “la
clase social.” El indicador mas comun de ésta es la escolaridad, el tipo de
ocupacion y el vecindario donde viven las personas.

Esto es importante, ya que, a través de conocer la clase social ya
sea alta o baja, se pueden conocer las preferencias hacia las diferentes
categorias de productos (acad podemos volver al ejemplo de la utilizacién y
adquisicion de teléfonos celulares) De esta cuenta muchas empresas
escogen una o dos clases sociales como sus mercados meta y luego disefian
la mezcla de mercadeo para llegar hacia ellos.

Otro criterio es el del “origen étnico”. Se debe conocer bien cual es
el comportamiento de compra y las motivaciones de los diferentes grupos
étnicos de la regién. Por ejemplo, aplicado a Guatemala la industria de
zapatos tiene que segmentar el tipo de calzado que utilizan los indigenas
del altiplano y/o indigenas del area urbana.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

e Edad - el género - etapa del ciclo de vida familiar -
escolaridad - ingreso — origen étnico.

e Clase social: escolaridad, tipo de ocupacién y vecindario.
e Origen étnico: Se debe conocer bien cual es el

comportamiento de compra y las motivaciones de los
diferentes grupos étnicos de la region.

e SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Consiste en examinar atributos relacionados con pensamientos,
sentimientos y conductas de una persona utilizando dimensiones de
personalidad, caracteristicas de su estilo de vida y valores, etc. Las
personas que se clasifican dentro de un mismo grupo demografico pueden
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presentar perfiles psicograficos muy diferentes. La demografia a menudo se
correlaciona con el comportamiento, pero sin explicarlo.

SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMIDORES

Significa dividir el mercado en grupos mas o menos parecidos u
homogéneos de consumidores de acuerdo a sus necesidades.

La segmentacion puede hacerse de acuerdo con varias dimensiones:

e SEGMENTACION GEOGRAFICA:

Esta se basa en dividir los mercados en segmentos de acuerdo a su
ubicacion geogréafica en paises, estados, regiones, condados, ciudades,
vecindarios (en Guatemala seria por ciudad, departamentos, municipios,
aldeas y caserios).

Este tipo de segmentacion es “medible y accesible”. Muchas empresas
venden sus productos en un numero especifico o reducido de regiones,
mientras que otras lo hacen a nivel nacional o bien a nivel internacional.

La segmentacion de este tipo es importante ya que cada region tiene
sus propios valores, actitudes y preferencias en cuanto a productos. Hay
importantes cambios debido a los climas y costumbres sociales. Otros
segmentan su mercado por tamafo de la ciudad o la cantidad de poblacién.

McDonald’s, es la cadena de restaurantes de comida rapida mas grande del
mundo, “quiere ser numero uno con sus clientes latinos” y acaba de
sacar al mercado el sandwich cubano, el McOmelete latino y la salsa de
mango y pifia para los que gusten de los pedacitos de pollo McNugett.
(Ramos, Jorge “La Otra Cara de América”. Editorial Grijalvo. México. 2002
p. 21)
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PROCESO DE SEGMENTACION DEL MERCADO

Algunos empresarios se guian por su “intuicion u olfato” para
segmentar su mercado. Otros lo hacen tomando ejemplos de la
competencia y otros utilizan métodos de investigacion de mercados.

Veamos lo que describe Kotler:
Etapa de Estudio:

Consiste en determinar por medio de entrevistas informales vy
formando grupos de debate con los consumidores, cuales son sus
motivaciones, actitudes y conductas.

Etapa de Analisis:

Consiste en investigar qué tienen en comun los prospectos que
comparten un requerimiento particular, lo cual los distingue de otros
segmentos del mercado con diferentes necesidades.

Etapa del Perfil:

Se hace el perfil de cada grupo de acuerdo con las aptitudes de
conducta, habitos demograficos, psicograficos y de medios de consumo. A
cada segmento se le puede dar un nombre con base en las caracteristicas
distintivas que predominen.

Asi también, existen otros factores como el criterio de segmentaciéon
que ha de ser mensurable y los datos que las describen deben ser
obtenibles, como por ejemplo la edad de los consumidores.

Otro factor es que el segmento del mercado tiene que ser accesible
en cuanto a intermediarios, medios publicitarios, fuerza de venta. El
segmento debe ser lo bastante grande para que resulte rentable.

A continuacion veremos en detalle la segmentacion del mercado de
consumo.

MERCADOS DE CONSUMIDORES

Como hemos visto, las empresas pueden segmentar sus mercados de
maneras diversas. Los criterios para hacerlo dependen del producto o
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servicio. EIl primer paso es dividir el mercado potencial en dos categorias
generales: los consumidores finales y los usuarios industriales.

Una caracteristica es “la personalidad”, que describe rasgos que
influyen en el comportamiento de los seres humanos. Por ejemplo,
las personas compulsivas compran de una manera muy diferente a
otra que lo hace con cautela; los introvertidos compran diferente que
los extrovertidos.

Otra caracteristica importante es el “estilo de vida”, que son las
actividades, intereses y opiniones de las personas. Un ejemplo tipico es el
mercado de los automoéviles deportivos marca Porche. Si se divide, en dos
segmentos, uno puede preferirlos por “el poder, el control, la velocidad” y
otro segmento puede preferirlo como “una recompensa a su trabajo”.

Este Porche 911 podria definir el estilo de vida de una persona.

Otro factor son “los valores”, de acuerdo con los psicélogos, en los
valores se reflejan nuestras necesidades adaptadas a las realidades del
mundo donde vivimos. Existe una investigacion realizada por el Survey
Research Center de la University of Michigan quien identifica nueve valores
fundamentales que se relacionan con el comportamiento de compra:

Respeto de si mismo
Seguridad

Emocién

Diversion y disfrute de vida
Tener relaciones afectuosas
Autorrealizaciéon

Sentido de pertenencia
Sentido del logro

Ser respetado

CONOORWNE
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(Stanton et al, 2000. p. 182)

e SEGMENTACION CONDUCTUAL

En este tipo de segmentacion, los compradores estan divididos en
grupos basados en sus conocimientos, actitudes, uso o respuesta hacia un
producto.

Uno de los factores serian el de las “ocasiones”, vacaciones,
negocios, fechas importantes, dias festivos. Asi también, pueden ser
ocasiones que marcan pasajes importantes de la vida, matrimonios,
divorcios, compra de una casa o0 apartamento, enfermedad, jubilacion,
fallecimiento de un familiar, cambio de empleo o carrera.

Parque acuatico Xocomil. Situado en el Departamento de Retalhuleu,
Guatemala. Instituto de Recreacion de los Trabajadores —IRTRA-
www.irtra.org.gt

Otro factor son los ”beneficios”. Como ejemplo, la empresa
norteamericana Mobil Corp., realiz6 un estudio de mercado a los
compradores de gasolina. Los resultados fueron que buscaban los
beneficios de “precio, servicio rapido y trato especial a clientes frecuentes,
instalaciones de limpieza, un servicio de comida en auto market” (Stanton
etal. p. 184)

Otro factor es la “clasificacion del uso”. Este tipo de segmentaciéon es
en grupos de uso del producto que puede ser poco frecuente, medio e
intenso. Los compradores intensivos suelen representar un porcentaje
pequefio del mercado pero a la larga el porcentaje de consumo total es
elevado.

Uno mas, es el factor de la “condicion de lealtad”. En esta
segmentacion los mercados lo hacen por patrones de lealtad del
consumidor. Estos pueden ser leales a determinadas marcas,

establecimientos u otras entidades.

A continuacién se presenta una grafica de la segmentacion de mercados de
consumo.


http://www.irtra.org.gt/
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SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMO

GEOGRAFICA
POR REGION
POR HABITANTES

AREA
TIPO DE CLIMA

DEMOGRAFICA
EDAD

SEXO
TAMANO DE FAMILIA
ESTADO CIVIL:

VIDA FAMILIAR

OCUPACION

EDUCACION

RELIGION
RAZA
NACIONALIDAD

PSICOGRAFICA
CLASE SOCIAL

ESTILO DE VIDA
PERSONALIDAD

DE LA CONDUCTA
TIPO DE OCASION
BENEFICIOS
POSICION DEL
USUARIO
FRECUENCIA USO
POSICION LEALTAD
ETAPA DE
PREPARACION
ACTITUD HACIA

EL PRODUCTO

Norte, Sur, Occidente, Sur Occidente, Nor Occidente, Costa Sur
Menos de 5,000 habitantes; 5,000-20,000; 20,000-50,000;
50,000-100,000; 100,000-250,000; 250,000-500,000;
500,000-1.000,000; 1.000,000-4.000,000; 4.000,000 o +
Urbano, sub-urbano, rural

Frio, templado, caluroso, himedo, tropical

Menos de 6; 6-11; 12-19; 20-34; 35-49; 59-64; 65+

Femenino - Masculino

1-2; 3-4; 5-6; 7+

Soltero, casado, unido, viudo, divorciado

Joven soltero, joven casado con hijos, joven casado sin hijos, adulto
soltero, adulto casado con hijos, adulto casado sin hijos, viudo con
hijos, viudo sin hijos

Empresarios, funcionarios, administradores, profesional, técnica,
estudiantes, operarios, hacendados, jubilados, amas de casa,
desempleados

Primaria 0 menos; educacién media; graduado de secretaria, contador,
maestro, bachiller, otro; inicio estudios universitarios, cerrd curriculum
en carrera universitaria, graduado de universidad, estudios de
postgrado

Catdlica, protestante, testigo de Jehova, judio, musulman, hindd, otro
Blanca, negra, asiatica, indigena

Guatemalteco, estadounidense, ingles, francés, aleman, italiano, chino
otro

Baja-baja; baja-alta; clase media: media-baja; media-alta;
alta-baja; alta-media; alta-alta

Compulsivo, autoritario, ambicioso, gregaria

Normal, especial

Calidad, servicio, economia, rapidez

No usuario, ex usuario, usuario potencial, usuario por primera vez,
Usuario acostumbrado

Poco, regular, mucho

Ninguna, media, fuerte, absoluta

No consciente, consciente, informado, interesado, deseoso y con
intenciones de comprar

Entusiasta, positivo, indiferente, negativo, hostil

Fuente: Adaptado de la grafica de Kotler p. 271
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A continuaciéon seguiremos definiendo el proceso de segmentacion del
mercado.

ESTRATEGIAS PARA LA SEGMENTACION DE LOS MERCADOS
En el caso de que una empresa ya haya segmentado su mercado
totalmente, ahora deberan escoger uno 0 mas segmentos como mercados

meta.

Pueden adoptar tres estrategias:

Estrategia de agregacion

Estrategia de un solo segmento

Estrategia de varios segmentos

o ESTRATEGIA DE AGREGACION

También llamada Estrategio de Mercado Masivo- o- Estrategio de
Mercado- Indiferenciado. Es cuando una compafiia abarca su mercado
total como un solo segmento. La compafia desarrolla un solo producto, se
estable una misma estructura de precios, un sistema de distribucion para el
producto, y un solo programa promocional. Esto se describe como un
enfoque de “escopetazo’.

Esta estrategia no es muy comun, ya que, aun productos como la
gasolina tiene diferencias como el octanaje, aditivos, etc. Esta estrategia
ayuda a reducir al minimo los costos de fabricacién, distribucién y
promocion.

Productos que pueden utilizarse en un mercado indiferenciado donde
interesa mas el producto que la marca como el azUcar o la sal.
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e ESTRATEGIA DE UN SOLO SEGMENTO

Consiste en seleccionar como mercado meta un solo segmento del
mercado total. Se penetra en un solo mercado y se adquiere buena
reputacion como experto en él. Los recursos no son muy altos y mientras el
segmento no crezca es muy probable que la competencia no penetre en él.

Motocicleta Harley Davidson.
Fabricantes de motocicletas de gran peso, no fabrican otro tipo.

www.harleydavidson.com

e ESTRATEGIA DE VARIOS SEGMENTOS

Se identifican como mercados meta dos o0 mas grupos diferentes de
prospectos. La mezcla de marketing es especial para cada segmento, a
veces se crea una version especial de un producto basico para cada
segmento, puede ser que el producto sea el mismo, pero que haya un canal
de distribucion diferente o que los mensajes publicitarios se hagan
especialmente por segmento.

Casi siempre esta estrategia ofrece un volumen de ventas muy
favorable. Es util para las empresas que tienen una demanda estacional,
como por ejemplo articulos de determinada temporada.

Este tipo de estrategia resulta costosa tanto en la produccién como
en la comercializacion, ya que, normalmente siempre es mas barato
producir en cantidades masivas. En cuanto a inventario total, es preciso
mantener inventarios por cada estilo, color o las caracteristicas que sean de
cada producto. Los costos de publicidad se elevan porque debe hacerse uno
para cada producto.

Una condiciéon de la segmentacion util, es que, los segmentos
resultantes produzcan grandes ganancias.

Previo a analizar casos reales de mercadeo segmentado en la ciudad capital
de Guatemala, tratemos de trabajar un poco en clase para terminar de
aprender los conceptos antes descritos.
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CASOS PARA TRABAJAR EN CLASE

1. Explique en qué consiste la segmentacion del mercado y cuéles son
sus beneficios principales.

2. Tome el ejemplo de una marca de jabon existente actualmente en el
mercado, utilice las variables de segmentacion y apliquela utilizando
la grafica de segmentacion de mercados de consumo.

3. Tome como referencia tres de sus amigos o familiares que vivan en
diferentes departamentos de Guatemala. Pregunteles que marca de
tenis deportivos usan y apliqueles el tipo de segmentacién geografica
de mercados de consumo.

4. Visualice y desarrolle un proyecto de negocio para la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, el cual beneficiara al estudiante y a usted como
empresario, incursionando en un nicho de mercado nuevo, aplicando
las herramientas y estrategias presentadas en el capitulo.

5. Visualice y desarrolle un proyecto de negocio para la Universidad de
San Carlos de Guatemala, el cual beneficiara al estudiante y a usted
como empresario, incursionando en un nicho de mercado nuevo,
aplicando las herramientas y estrategias presentadas en el capitulo.



CASOS REALES

MERCADEO SEGMENTADO

Centro Comercial Galeria Miraflores

Festival Gastronomico y Feria Alimentaria

Libreta Secretarial

Biticora Médica

CASO 1
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CENTRO COMERCIAL GALERIA MIRAFLORES
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El 27 de octubre de 2003 fue inaugurado en la ciudad de Guatemala, un
nuevo centro comercial “Galeriav Miraflores” ubicado entre la Calzada
Roosevelt y Majadas.

Con un costo que supera los 25 millones de ddlares, el nuevo complejo
comercial “Galertaw Miraflores” cuenta con 102 tiendas de moda, bancos,
restaurantes y 14 modernas salas de cine con capacidad para 2,700
espectadores, lo que la convierte en los mejores cines de Centroamérica.

CONCEPTO

El complejo comercial, maneja el concepto familiar y de seguridad. La
Gerente de Mercadeo, Vivian Lépez, indica que Galeriaw Mirafloves tiene
por objeto ser el destino cultural, comercial y de entretenimiento mas
completo para las familias guatemaltecas. Tienen preparadas novedosas
promociones y actividades para los fines de semana en familia.

En cuanto al concepto de seguridad, el comercial cuenta con camaras de
video para vigilancia del mismo, detectores de humo, bombas de agua,
sistema de altavoz, musica ambiental y seguridad policial continua.

MERCADO META

Poblacion que vive en las zonas 7 y 11 de la ciudad capital, area que es
considerada como la mas comercial y grande del pais. El namero de
habitantes de estas zonas es de 83,700 potenciales clientes, quienes
cuentan con un poder adquisitivo diario entre 56.9 y 66.17 délares.

Circulacion vehicular diaria: Calzada Roosevelt 108 mil vehiculos y por el
Anillo Periférico 78 mil.
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VENTAJAS:
Seguridad policial, lo cual garantiza a las familias a que visiten el comercial
con tranquilidad y sin temor a que se roben su vehiculo.

COMPETENCIA:

Centros comerciales del area como:

. Tikal Futura . Peri Roosevelt . Korea Center . Plaza Majadas
Gran Via . Hiper Paiz

EXPECTATIVAS:

El Gerente de Operaciones de Spectrum Inmobiliaria —desarrolladores de
proyectos- Carlos Ramirez Ramila, indica que, esperan recibir mas de 5
millones de Vvisitantes anualmente y alrededor de 1.6 millones de
automoviles.

GENERADORES DE EMPLEO:
Como indicamos, a un costo de mas de 25 millones de ddlares, el complejo
comercial generara 1200 nuevos empleos, ya que cuenta con 102 negocios.

TIENDAS, RESTAURANTES:

Tiendas: Distelsa (aparatos eléctricos), Almacenes Siman, Saul E.
Méndez, Fetiche (perfumeria), Telgua (telefonia), Banco Industrial, etc.
Restaurantes “Food Court”: McDonalds, Tre Fratelli, Subway, Domino’s
Pizza, Taco Bell, Los Cebollines, Pollo Campero, entre otros.

FUENTE: Periddico Prensa Libre. Lunes 27 de octubre 2003. p. 20

1,

il -

CASO 2

FESTIVAL GASTRONOMICO Y FERIA ALIMENTARIA
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Para la presentacion detallada del caso 2, a continuacion presentaré una
entrevista realizada al Licenciado Jorge Enrique Contreras quien fue el
coordinador del proyecto antes mencionado durante dos afios (2002-2001)
cuando fungia como Gerente General de la empresa Attitude.

ANTECEDENTES:

El Festival Internacionad Gastrondmico- de Guatemala es
un evento que inicié en 1993 como respuesta a una iniciativa del Instituto
Guatemalteco de Turismo -INGUAT- conjuntamente con la Gremial de
Restaurantes de Guatemala, el Instituto Técnico de Capacitacion y
Productividad —INTECAP- y la Gremial de Hoteles de Guatemala. Hasta la
fecha se han realizado 8 festivales.

Lo Feriaw Alimentowiav nace un afio después del ler. Festival
Internacional Gastrondémico de Guatemala, cuando el comité organizador
percibe la necesidad de mostrar aquellas industrias y servicios que brindan
su respaldo a la actividad de la gastronomia, los restaurantes y la hoteleria.

DESCRIPCION DEL EVENTO:

El Festival Gastronémico Internacional de Guatemala, es un evento
no lucrativo, con fines benéficos, que califica, por medio de un selecto y
apropiado grupo de jueces, los mejores platillos que presentan los distintos
chefs que desarrollan su arte culinario y habilidades gastrondmicas en
nuestro pais.

OBJETIVOS EN COMUN:

- Consolidar el reconocimiento de ambos eventos en pro de una mejor
recaudacion de fondos, para la realizacibn de proyectos de beneficio
social del Club Rotario Guatemala Este.

OBJETIVOS: FERIA ALIMENTARIA

- Consolidar la Feria Alimentaria como una “Feria de Negocios”, que
proporciona un marco apropiado de presentacion de productos y
servicios para la industria de consumidores institucionales.
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- Continuar con el desarrollo y participacion de ambos eventos a nivel
nacional e internacional.

- Contribuir al desarrollo de la industria alimentaria, dando a conocer lo
ultimo en bienes y servicios, con los que pueden contar.

- Ofrecer a los participantes un espacio en el que puedan ofrecer sus
bienes y servicios aun grupo objetivo cautivo.

- Presentar la oferta de la industria alimenticia guatemalteca hacia el
mercado institucional a nivel regional.

- Capacitacion.

OBJETIVOS: FESTIVAL GASTRONOMICO

Objetivo General:

- Estimular y reconocer el esfuerzo de los Chefs de los establecimientos
gastrondmicos de Guatemala y, de esta manera, contribuir al
desarrollo de la buena cocina en nuestro pais.

Objetivos Especificos:

- Motivar el conocimiento y desarrollo de la gastronomia guatemalteca,
en todas sus dimensiones y considerando todas las variantes
presentadas en cada regiéon, tanto en términos geogréaficos como
étnicos, de manera gque la misma tenga una mayor presencia en
todos los establecimientos gastrondémicos de Guatemala, para el
deleite tanto de nacionales como de extranjeros.

- Incentivar el conocimiento y desarrollo de la gastronomia
internacional, acorde a lo ultimo en técnicas, habilidades y estilo de
servicio, con la finalidad de brindar una eficiente oferta gastronémica
en nuestro pais al nivel de los paises mas desarrollados en este ramo.

OPORTUNIDADES DE LOS PARTICIPANTES (Expositores vy
patrocinadores)
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Exponer y ofrecer de forma segmentada y exclusiva sus bienes y
servicios al mercado de productos alimenticios, no alimenticios, equipos
y servicios para la industria de la alimentacién, los restaurantes y
hoteleria.

Participar de una comunicacién-convocatoria, Unica, distinta, exclusiva y
altamente invitacional para la captacion y participacion de un 80% del
total del grupo objetivo.

Realizar negocios en un evento local de caracter regional.

Contribuir en el planteamiento de la integridad y versatilidad de la
industria nacional.

Promover las presentaciones institucionales de los productos
guatemaltecos.

Promover la utilizacibn de alimentos guatemaltecos a través de
participacion en el programa de capacitacion, demostraciones vy
CONCUrsos.

Establecer la alta calidad de sus productos al ser utilizados como
materias primas en el festival.

CATEGORIAS FESTIVAL GASTRONOMICO

1. Entremeses dulces 2. Entremeses salados
3. Caldos y sopas 4. Ensaladas

5. Pastas 6. Arroces

7. Aves 8. Pescados

9. Mariscos 10. Carnes

11. Plato Nacional Salado 12. Plato Nacional Dulce
13. Pasteleria 14. Postres

15. Caldos y sopas nacionales
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GRUPOS OBJETIVOS
Feriaw Alimentowriov -

65% hombres, 35% mujeres, a nivel ejecutivo, personas que toman
decisiones a nivel gerencial, entre los 25 y 40 afios de edad, NSE ABC+,
gente relacionada con productos y/o servicios utilizados por la industria
alimenticia en su totalidad, tanto por hoteles, restaurantes, cafeterias, etc.
Productos que van desde materia prima, como alimentos, frutas, verduras,
aceites, etc., hasta productos implicitos en la cadena productiva como

hornos, mobiliario, toallas, envases, empaques, ollas, platos, uniformes
para personal, productos higiénicos a nivel institucional, etc.

Festival Gastrondmico-:

Hombres en un 60%, mujeres en un 40% de nivel ejecutivo,
personas propietarias de restaurantes o gerentes de los mismos, chefs, NSE
ABC+, entre los 25 y 50 afios, gente de alto nivel cultural, gusto culinario,
conocimiento o habilidades gastronémicas, personas que participan en el

gastronémico con la finalidad de elevar el conocimiento, prestigio y
reconocimiento de las instituciones o empresas que representan.

¢ QUE OFRECEN AMBOS EVENTOS?

;Qué ofrece la Feriv Alimentowia?

Constituyendo la feria de negocios mas importante de Guatemala,
ofrece novedosos productos, servicios, innovacion tecnoldgica y
capacitacion, para la industria de restaurantes y hoteleria.

Dentro de los eventos que desarrolla estan:
- Figuras en Mantequilla
- Escultura en hielo
- Tallado de frutas y verduras
- Decoraciéon de Pasteles
- Cocteleria

- Capacitacion los tres dias que dura la Feria

- Degustaciones.
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;Qué ofrece el Festival Gastronémico?

La oportunidad de estar en contacto e interaccion tanto personal
como por medio de los productos de los proveedores, con los duefios y
chefs de restaurantes en un ambiente especialmente desarrollado para que
ellos muestren sus habilidades culinarias y gastronémicas.

En una noche especial, los chefs y sus respectivas empresas montan
en una exhibicién, los platillos inscritos para su participacion. Los mismos
seran examinados por un notable grupo de jueces invitados para que
puedan probarlos y otorgarles una calificacion. Inmediatamente se abren las
puertas al publico para que puedan degustar cada uno de los platillos que
deseen. Durante ese lapso los jueces irdn indicando el nombre de los
platillos ganadores.

PREMIOS:

Los jueces elegiran para cada categoria el primero, segundo y tercer
lugar, asi como el ganador a la mejor presentacion. Los ganadores
obtendran los siguientes premios.

PRIMER LUGAR: Trofeo para el establecimiento
Medalla, diploma y dinero en efectivo para el Chef

SEGUNDOLUGAR: Trofeo para el establecimiento
Medalla y diploma para el Chef

TERCER LUGAR: Trofeo para el establecimiento

Medalla y diploma para el Chef

ALGUNOS DE LOS PATROCINADORES:

Ana Belly Canales3y 7 Distribuidora Alcazaren
Lacteos Chivolac Malher Panaderia San Martin
Pastas Ina Pollo Rey Prensa Libre
Protemas Televisiete Westin Camino Real
Inguat Hotell Marriot Agua Pura Salvavidas
Pio Lindo Nestlé Pastas Ina

Alkemy Suzuki Arrozgua

Nestlé Multipan Unirefri

Café Capeuleu Club-Co Restopan

Corpomed La Raclette Kimbely Ckar

Marco Polo Mercedes Benz Perry

El Chinito Veloz

Camara de Industria

entre otras
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FONDOS A BENEFICIO DE ENTIDADES SOCIALES:
Las instituciones beneficiadas hasta el afio 2001 han sido:
Hospital de ojos y oidos del departamento de Zacapa
Perforacién de pozo en la aldea El Sinaca en el departamento de El Progreso
Ampliacién Escuela José Maria Reyna en lztapa, Escuintla
Patronato contra la Lepra ubicado en la ciudad Capital.
Hogar de ancianos San José de la Montafa

Transplante de rifién de la Sra. Helen Arriaga

Inversidon en Escuela Enrique Furlan

Bomberos Municipales equipo “quijada de la vida”

Voccep

Fundaniinas

Hospicio Casa San José

Damas Rotarias Club Guatemala Este

MEZCLA DE MERCADEO UTILIZADA

Visitas personales a clientes para la presentacion del mismo y obtencién del
patrocinio respectivo. Campafia de publicidad en prensa y television,
pagina web y correo electrénico, material POP (point of purchase)

RESULTADOS FINALES

El licenciado Contreras indica que el resultado final fue totalmente
exitoso ya que fue la consolidacién de ambos eventos para que pudieran
seguir presentandose como lo hacen a la fecha y que el éxito del mismo
se debe, en gran parte, al aspecto de segmentar correctamente el mercado
a quien debian dirigirse.

A continuacion portada de suplemento publicado para promocionar la Feria
Alimentaria.
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CASO 3
LIBRETA SECRETARIAL

Este proyecto esta siendo desarrollado por el Licenciado Alex Guzman,
quien funge como Gerente General de la empresa Comunicaciones
Segmentadas. Veamos lo que nos comparte al respecto.

LIBRETA SECRETARIAL:

Lo constituye una libreta taquigrafica secretarial, a full color, en la
cual las secretarias encontraran secciones y formatos pre-establecidos con
el objetivo de facilitar sus tareas diarias. Se alcanzara un grupo de 20,000
secretarias de las principales empresas de Guatemala.

Secciones:

Las secciones que encontraran son:

Informaciéw Genevral:

Es un directorio donde podran anotar los nombres, teléfonos, direcciones de
sus clientes o proveedores mas frecuentes.

Tips Secretowiales:

En esta seccién encontraran amplia informacién relacionada con ejercicios
y secretos de belleza que les ayudaran en su desarrollo personal.

Dictadoys :

Serd la parte mas utilizada en su actividad diaria, ya que como su nombre
lo indica les servira para tomar dictados.

Pendientes.
En esta seccidon podran anotar el status de todas sus actividades para no
olvidar ninguna.

Todas las paginas llevaran en la parte inferior publicidad de anunciantes
para que tengan una identificacion de marca, asi como interaccion con este
grupo objetivo.
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A qué mercado meta esta dirigido?

R/ Mujeres de 20 a 50 afos nivel socioeconémico C, que trabajan en las
principales empresas privadas de Guatemala, y a su vez son
administradoras de sus hogares.

cQué tipo de medios de comunicacion utiliza para la
promocioéon del mismo?

R/ Comunicacién personalizada. (Cliente — Anunciante — Agencias de
Publicidad)

,Colmo cree que se desarrollara este proyecto de mercadeo
segmentado?

R/ Creo que serd exitoso, porque es innovador y rompera el esquema
tradicional de comunicacién. Lo importante en el desarrollo de
nuevos conceptos y sistemas de mercadeo, es que tengan la
capacidad de demostrar que funcionan y son eficientes en sus costos.
La Unica forma de poder demostrarlo es lograr que las ideas se
ejecuten vez tras vez.

CASO 4

BITACORA MEDICA

Al igual que el anterior, también esta siendo desarrollado por el Licenciado
Alex Guzman, en la empresa Comunicaciones Segmentadas.

BITACORA MEDICA:

Como indica el licenciado Guzman “para el desarrollo de este proyecto
me basé siempre en el concepto de la comunicacion segmentada.
Actualmente no existe ningun medio que acerque marcas a un grupo de
familias de nivel socioecondmico alto, que se preocupan por el cuidado de la
salud de todos sus integrantes”.

CONCEPTO:
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La “Bitacora Médica”, sera una agenda full color, que servira para
llevar el control de la salud y tratamiento de enfermedades de las familias
-por medio de diferentes formatos establecidos- Este control consiste en
que las familias anotaran el seguimiento de los tratamientos meédicos
recetados para cada uno de los integrantes de familia, y a su vez, los
médicos la utilizaran para obtener de ella toda la evolucion de sus
pacientes.

Las secciones que contendra son:

- Ginecologia
- Pediatria
- Nutricion

Para los anunciantes sera un medio por medio del cual podran comunicarse
directamente con las familias acercando sus marcas y/o servicios.

A qué mercado meta esta dirigido?

R/  Familias —especialmente madres- de NSE ABC+ (identificadas por el
tipo de médicos a quienes se les entregard), que se preocupan por la
salud de sus miembros.

La base de datos de médicos que se ha seleccionado son Ginecdélogos,
Pediatras y Nutricionistas, ya que son especialidades médicas que
requieren que sus pacientes los visiten por lo menos una vez al mes.
Esto hard que las personas interactien con mayor frecuencia con
nuestro producto.

Cual sera el canal de distribucion?

R/  Se distribuiran 20,000 mil ejemplares, los cuales seran entregados a
los pacientes por medio de los médicos mas reconocidos (afiliados a
un conocido programa de salud) en las especialidades antes
indicadas.

¢,Qué tipo de medios de comunicacién utilizara para la
promocion?

R/  Comunicaciéon personalizada.
Cliente — Anunciante — Agencias de Publicidad
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ESTATEGIAS DE
COMUNICACION Y PROMOCION

la comunicacién es un fenémeno de interaccién
social. En otras palabras es el oxigeno de I3 sociedad.

Carlos Interiano

CAPITULO Il

ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION Y PROMOCION

Este capitulo explica que la mercadotecnia actual exige no solamente
contar con excelentes productos y servicios, valuarlos en forma atractiva y
que sean accesibles al mercado, sino también es importante, presentarlos
y promocionarlos a los clientes actuales y potenciales utilizando un
proceso de comunicacion efectivo y eficaz.

Se desea que el estudiante:

- Establezca un proceso de comunicacion efectivo utilizando un
mensaje adecuado para cada tipo de mercado.
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- Conozca las diferentes formas de promocion que puede aplicar a un
producto y/o servicio determinado tales como publicidad, promocion
de ventas, relaciones publicas, venta personal o mercadeo directo.

- Apligue lo aprendido en los casos preparados para trabajar en clase.

ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION Y PROMOCION

Como se explica anteriormente, adicional a contar con excelentes
productos y servicios es necesario encontrar un proceso de comunicacion
idoneo para poder presentarlos y promocionarlos con los clientes actuales y
potenciales.

Las empresas deben jugar un papel de comunicadores y promotores
de sus productos, y para ello, deben tener un buen proceso de
comunicacién para que éste sea efectivo y eficaz, entre intermediarios,
consumidores y diversos publicos.

Luego de segmentar el mercado, es importante conocer un poco mas
de cerca, las estrategias y promociones que se utilizaran para acercarse a
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estos mercados. Algo de suma importancia es conocer como se da el
proceso de la comunicacion.

PROCESO DE COMUNICACION

Un proceso de comunicacion se da desde que se establecen
relaciones entre los hombres. El Licenciado Carlos Interiano explica que "la
comunicacion es un fenémeno de interaccion social. En otras palabras es el
oxigeno de la sociedad” (Interiano, Carlos “Semiologia y Comunicacion”.
Ediciones Paz. 1995 p.1)

La comunicacion se dio desde la antigledad, por medio de sefales,
desde las mas rudimentarias como las sefiales de humo, pinturas
rupestres, tamborileo de los nativos africanos, los sonidos onomatopéyicos
de algunos indigenas americanos utilizados para comunicarse, hasta los
actuales y sofisticados medios de difusibn como los satélites, internet, etc.

El término comunicacion proviene del latin “comunicare” que significa
puesta o poner en comun.

Las empresas necesitan saber como funciona el sistema de
comunicacion para saber enviar su mensaje. Un modelo de comunicacion
tiene los siguientes elementos basicos:

e (Quién?

e (dice qué?

e ca través de qué canal?
e (aquién?

e ¢CON qué intencion?

Dos elementos indispensables, en este proceso, son el emisor vy el
receptor. Otros dos elementos representan los principales instrumentos de
la comunicacion: mensaje y medios. Cuatro mas representan funciones
importantes de la comunicacién: la codificacion, la descodificacion, la
respuesta y el contexto. El dltimo elemento es el ruido.

Emisor o Comunicador:
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Es la persona que envia el mensaje y de quien depende que el mensaje sea
bien descodificado por la persona que lo recibe.

Receptor o Perceptor:

Es quien recibe el mensaje. Este capta, almacena, analiza, sintetiza y da
una respuesta a los mensajes recibidos.

Mensaje:

Es la informacidén que se desea enviar o transmitir.

Canal o Medios:

El canal es el medio por el que se transmite los mensajes.

Cadigo:

Es un conjunto estructurado de signos, en base a ciertas leyes propias,
utilizado para la elaboracion de mensajes (ldem p. 12)

Respuesta o Retroalimentacion:

El “feed back” es el proceso mediante el cual se da una respuesta a los
mensajes recibidos.

Contexto:

Es el marco socio-econémico y cultural donde se difunden los mensajes en
un determinado periodo histérico (Idem p. 14)

Ruido:

Son las barreras o interferencias que impiden un libre flujo de mensajes
entre un comunicador y un perceptor.

A continuacion veremos una gréafica que nos visualizara mejor el proceso de
comunicacion antes descrito:



Emisor

Contexto

Adaptado de: Interiano , Carlos “Semiologia y Comunicacién”. 1995

Codifi-

rarifn

(édigo

Mensaje

Descodi-
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Respuesta

Receptor

Luego de conocer como se da el proceso de comunicacion, iremos

directamente a la manera de promocionar nuestros productos dentro del
mercado ya definido y segmentado.

NATURALEZA DE LA PROMOCION

El proceso de la promocién consiste en el intento de influir en nuestro
publico consumidor.

Como se explica en el primer capitulo, la promocién es un elemento

de la mezcla de mercadeo que sirve para informar, persuadir y recordar al
mercado, la existencia del producto o su venta con la intencién de influir en
los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario.

Existen cinco formas de promocion:




61

Publicidad
e Promocioén de ventas
e Relaciones publicas
e Venta personal
Mercadeo Directo

A continuacioén se detalla cada una de ellas, ya que se considera importante
conocerlas, para aplicarlas directamente a los productos, dependiendo del
nicho de mercado que se pretenda abarcar.

LA PUBLICIDAD

Es uno de los instrumentos principales que utilizan las empresas
dentro de su plan de mercadeo con el propdsito de dirigir un mensaje de
convencimiento a sus consumidores.

Otto Kleppner, se refiere a que “la necesidad de hacer
publicidad parece ser parte de la naturaleza humana, y esto se ha
evidenciado desde los tiempos antiguos. De los 5 mil afos
registrados de historia de la publicidad, hasta la época actual de la
television por satélite, la parte mas significativa comenzé cuando
Estados Unidos surgié como una gran naciéon industrial hace casi
100 anos”.

(“Kleppner, Otto “Publicidad”. 1996. 12a. Ed. Prentice Hall Hispanoamérica.
México D.F.)

Otro de los autores que ha servido de guia para esta investigacion,
Kotler (p.627) se refiere de la publicidad “... como cualquier forma
pagada de presentacion no personal y promocién de ideas, bienes o
servicios por parte de un patrocinador identificado™.

Con estas definiciones concluimos que la publicidad es una actividad
pagada que disefia mensajes persuasivos Yy creativos con el fin de
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promocionar ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
identificado. La publicidad es una manera efectiva de enviar mensajes, ya
sea para crear preferencia hacia una marca, un producto o servicio
utilizando la diversidad de medios de comunicacion que existen en el
mercado, dirigidos a determinada audiencia meta.

Para el desarrollo de un programa de publicidad, los gerentes de
mercadotecnia deberian comenzar por identificar cual es el mercado meta y
los motivos de compra de los consumidores. Puede aplicarse, tal y como
indica Kotler, e implementar las cinco decisiones béasicas en el desarrollo de
un programa de publicidad, que se conoce como “las cinco M”. Estas son.

Establecer ¢cuales son los objetivos de la publicidad? Mision
Establecer ¢(cuanto se puede invertir? Money (dinero en espafol)
Establecer (qué mensajes se deben enviar? Mensaje

Establecer ;qué medios se deben emplear? Medios

Establecer ;como se deben evaluar los resultados? Medicion

ahNPE

A continuacién encontrara cuales son los objetivos de la publicidad, lo
cual es importante conocer para dirigir la publicidad efectivamente hacia el
segmento de mercado ya definido.

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Como se indicaba, es importante establecer los objetivos de los
programas de publicidad ya que estan relacionados con los objetivos de
comunicaciéon: quién, qué y cuando.

El quién se relaciona con el mercado objetivo al que se dirige el
mensaje. El qué se relaciona con lo que se desea lograr, cambio de
actitud, recordacion y el cuando se relaciona con el periodo dentro del cual
debera obtenerse el objetivo (tiempo).

Los objetivos de publicidad para ser Uutiles deberan ser realistas,
expresarse en términos cuantitativos para que puedan medirse y
posteriormente evaluarse.

Una guia puede ser la siguiente:

1. Hacer conocer el producto

2. Servir como recordatorio de uso para los compradores
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3. Cambiar la actitud acerca del uso de la forma del producto

P

Cambiar las percepciones acerca de la importancia de los atributos
de marca

Cambiar las creencias acerca de las marcas
Reforzar las actitudes

Construir las imagenes corporativas y de la linea de producto

® N o O

Obtener una respuesta directa

A continuacion otra forma de la comunicacion de mercadeo, la
promocién de ventas.

PROMOCION DE VENTAS:

Como se ha visto, la promocion es parte de la comunicacion
mercadeo, y es importante mencionarla para ver qué papel juega con el
mercadeo ya segmentado.

La frase “Promocion de Ventas”, muchas veces se confunde con
publicidad no pagada. La promocidon de ventas es una actividad especifica
de la comunicacién de mercadeo.

De acuerdo con Kotler (p. 664) "La promocion de ventas consiste en un
conjunto variado de instrumentos para el incentivo, sobre todo a corto plazo,
disefiado para estimular una compra mds rapida y/o mayor de
productos/servicios particulares por parte de los consumidores o el comercio”

La promocion de ventas es un estimulo directo que ofrece incentivos
adicionales para mejorar o acelerar el movimiento de un producto entre el
productor y el cliente.

Los objetivos de la promocién de ventas se derivan de los objetivos de
mercadotecnia basicos desarrollados para el producto. Los objetivos
dependen de la segmentacion de mercado que se haya realizado.
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Las promociones de ventas presentan a los clientes un producto y la idea
es impulsarlos para buscarlo y adquirirlo. Las mas comunes son:

Promocion de Ventas

Muestras Gratuitas
Cupones

Descuentos

Paquetes de precios
Premios

Rifas, loterias, juegos
Premios de patrocinio
Pruebas gratis

Garantia del producto
Demostraciones y exhibiciones en el punto de compra
Promociones cruzadas
Promociones relacionadas

Veamos algunos ejemplos:

Los cupones son certificados con cierto valor nominal que dan derecho a
la persona que lo posee a un ahorro en la compra de un producto o servicio
especifico, como en este caso.

Cambie sus
Puntos por
Internet

Tan facil
como hacer

click
|
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PREMIOS. En este ejemplo, esta tarjeta de crédito tiene un sistema de
puntos, el cual consiste en que cada vez que se utiliza la tarjeta se obtiene
un punto por cada Q.10.00. Al sumar determinada cantidad de puntos
puede cambiarlos por un premio especifico.

Continuemos con el area de las Relaciones PuUblicas como otra forma
de promocién.

RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas son otro instrumento importantisimo dentro
del programa de mercadeo segmentado, ya que, se debe evaluar si el
producto o servicio necesita de esta herramienta. (Con el fin de abreviar el
término relaciones publicas, se referira a ellas en este capitulo como RP)

Segun Mobnica Meza, quien es una comunicadora con diez afios de
experiencia en el campo de RP y comunicacién en México, "Las Relaciones
Publicas son el manejo estratégico de las relaciones entre una
organizacion o institucion y sus diversas audiencias-objetivo, cuyo
proposito es el de incrementar el posicionamiento, estimular las ventas,
facilitar las comunicaciones y establecer relaciones entre las audiencias
objetivo, la empresa y su marca. Las RP son la “fuente creible’.

www.infosol.com.mx

Otra opinidon importante es la de Harold Burson, de quien la Revista
PR Week indica que es la personalidad mds influyente del siglo en el dmbito de
las RP. El dice: "Las Relaciones Piblicas son para mi algo muy sencillo y muy
complejo a la vez. Es un proceso dual en el que, por una parte, se hacen bien
las cosas y, por otra, eres reconocido por ello. Pero he de decir que nada de



http://www.infosol.com.mx/
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todo esto ha sido igual desde el caso Watergate. Desde entonces hemos
tenido que vencer una idea equivocada de lo que son las RP”.

www.reputaciononline.com 2003

¢QUE HACEN LAS RELACIONES PUBLICAS?

Las RP son una herramienta importante que las empresas deben
emplear correctamente y en el momento indicado, con el objeto de influir
positivamente en la preferencia del publico hacia la organizaciéon, los
productos, marcas, servicios o politicas de la empresa.

Es necesario que las RP establezca relaciones constructivas con los
clientes, con los proveedores y los distribuidores, como también con el
publico que esté interesado, ya que éste podria obstaculizar en
determinado momento que una empresa pueda alcanzar sus objetivos.

El departamento de RP supervisa las actitudes de los publicos de la
organizacion y distribuye la informacién y comunicacién para crear buena
voluntad hacia la empresa.

Igualmente cuando en determinado momento se inicia una publicidad
negativa, las RP actian como un eliminador de problemas. Este
departamento se encarga de asesorar a la alta gerencia a fin de que adopte
programas positivos, eliminar practicas dudosas evitando asi que pueda
existir una publicidad negativa desde el inicio.

Las buenas relaciones publicas apoyan proyectos de caridad,
participan en eventos de servicio comunitario, patrocinan equipos
deportivos profesionales y no profesionales, estdn involucrados en
programas de cultura civica y de las artes (exposiciones, eventos) publican
boletines o revistas internas para los empleados o también externas para
los clientes, difunden informaciéon a través de exposiciones, excursiones,
etc.

Existen cinco actividades principales de RP:

1. Relaciones con los medios de comunicacion: El objetivo es
transmitirles informacion valiosa para atraer la atencion hacia la
empresa, el producto, la marca, el servicio, etc.


http://www.reputaciononline.com/
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2. Publicidad del producto: Se deben realizar ciertos esfuerzos
para dar publicidad a determinados productos o servicios.

3. Comunicacion corporativa: Se relaciona con la comunicacion
tanto interna y externa y promueve la comprension de la
organizacion.

4. Cabildeo: Se refiere a las negociaciones que se debe tener con
los funcionarios de gobierno o entidades gubernamentales con el
fin de promover o eliminar la legislaciéon o regulacion.

5. Asesoria: Asesorar o aconsejar a la gerencia sobre el manejo de
la imagen y posicién de la empresa.

Otro factor importante dentro del programa de mercadeo, lo constituye la
venta personal la cual se analiza a continuacion.

LA VENTA PERSONAL

La venta personal es un arte antiguo. Desde el principio de los
tiempos la gente se ha dedicado a la comunicacion personal transmitiendo
informacion a alguien para convencerlo de que compre algo. Todos los seres
humanos realizan ventas personales cotidianamente.

Se puede definir la venta personal como “el proceso de
comunicacion interpersonal que le permite al representante de ventas
determinar y luego satisfacer las necesidades de un comprador, con
beneficio reciproco para ambos” (Arens, p. 13)

La venta personal no es simplemente la realizaciobn de una
transaccion o un negocio, es un programa de comunicacion integrada de
mercadeo, con el objetivo de establecer relaciones entre un comprador y el
ejecutivo de ventas.

El vendedor descubre cuéles son las necesidades de los clientes al
ayudarle a identificar los problemas, le proporciona informacién sobre las
posibles soluciones, y le ayuda a tomar una decision, asi como le ofrece un
servicio post-venta para que tenga una satisfaccibn a largo plazo. La
influencia y la persuasion son una parte del proceso, pero la parte
fundamental es la solucion del problema de los clientes.

En los Estados Unidos la venta personal es el método de promocién
mas utilizado. Se gastan mas de 140 mil millones de doélares cada afio en
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ventas personales. (Kotler, p. 685) EI nimero de personas que se dedican
a la venta personal es de casi 13 millones. (Stanton et al. p. 506)

5 -y .
La venta personal es la mejor herramienta de la comunicacion

mercadoldgica para establecer relaciones ya que, el representante de
ventas y el cliente estan cara a cara.

Ahora se vera qué es el mercadeo directo.

MERCADEO DIRECTO:

Otra de las herramientas del mercadeo, es el mercadeo directo, cuyo
objetivo principal es la segmentacion del mercado. Como dato especial se
cuenta con el nombre de la persona que acufidé este término en los afios
setenta, Lester Wunderman.

Para la Direct Marketing Association —DMA- el mercadeo directo es
un sistema interactivo de marketing que se sirve de uno o varios medios
publicitarios para provocar una respuesta o transaccion mensurables en
un lugar cualquiera, utilizando una base de datos”.

Luego de un amplio estudio (1997) sobre el impacto econémico que
estaba desarrollando el marketing directo, esta Asociacion amplié su
definicibn como “toda comunicacion directa con el cliente o empresa, cuyo
fin sea obtener una respuesta por medio de un pedido (orden directa), una
solicitud de informacion complementaria (generacion de pistas) o una
visita a una tienda u otro establecimiento de la empresa para comprar un
producto (s) o servicio (s) determinado (s) (creacion de trafico)”.

(Arens, p. 281)

Esta otra definicion de marketing con base de datos, es muy utilizada
como un método de rapido crecimiento que resulta rentable para
incrementar las ventas, ya que por medio de una base de datos se puede
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seleccionar, segmentar y graduar a los clientes, asi como saber y conocer
¢quiénes son nuestros clientes y prospectos?, saber ¢cuéles son sus habitos
de compras?, ¢donde, cuando y qué compran? y sobre todo ¢cémo
contactarlos? (idem. p. 281)

Como se ve, el mercadeo directo es un sistema mercadoldgico e
interactivo, es decir, los compradores y los vendedores intercambian
informacién en forma directa que utilizan varios medios para comunicarse
con sus clientes que resultan medibles. Actualmente las empresas utilizan
estrategias para establecer, nutrir y mantener las relaciones, no sélo con los
clientes, sino con quienes se interesen en la empresa.

EVOLUCION DEL MERCADEO DIRECTO

Los programas de mercadeo directo han existido desde hace mas de
un siglo con la venta de catalogos enviados por correo, sin embargo en los
ultimos afios ha tomado mucho auge debido a los cambios sociales y
tecnoldgicos.

Cerca del 59.3% de las mujeres que viven en Estados Unidos
trabajan fuera de casa, lo que indica que los hogares cuentan con mas
ingresos pero disponen de menos tiempo para ir de compras y hace que la
comodidad del teléfono, tarjetas se crédito, television, internet, se
conviertan en factores importantes para el mercadeo directo.

(ldem. p. 282)

Haciéndole la Vida Facil!
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Las tarjetas de crédito han revolucionado la forma de comprar por la rapidez,
seguridad y facilidad desde una computadora sin salir de casa.

www.credomatic.com
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Continuando con Arens, en 1997 las ventas atribuidas al mercadeo
directo fueron de 1 billbn 200 mil millones de délares en Estados Unidos.
De esa cifra 684000 millones corresponden a ventas al consumidor.

La base de datos es clave ya que permite a los ejecutivos de
marketing seleccionar, segmentar y clasificar los clientes. Esto se hace con
nombres y direccién, niumero telefénico, cédigo postal, historial de compras,
etc. También permite medir la eficiencia de la actividades publicitarias de
respuesta directa, verificar los comerciales de radio o televisibn o cuales
listas de correo dan mejores resultados.

Algunas empresas compran listas de correo que suelen tener tres
tipos de informacién: demografia, estilo de vida y comportamiento de los
prospectos o sea sus habitos de compra. Las empresas de tarjetas de
crédito por ejemplo tienen toda esta clasificacion ya en base a la economia
del cliente “manejan tarjetas internacionales, que luego fueron superadas por
las Oro, éstas por las Platino y ahora se promocionan las Platino Plus y quién
sabe qué vendra después”.

(Revista Summa. Harvard Business Review. Ed. 116. enero 2004 p. 96)

IMPORTANCIA DEL MERCADEO DIRECTO

Las empresas se han dado cuenta que, ahora ya no es posible llegar
a los clientes con un medio. En la medida que la audiencia masiva se ha
ido fragmentando, las bases de datos de los clientes se convierten en la
clave para conservarlos y aumentarlos.

Con estas bases de datos pueden conocerse las peculiaridades del
cliente, qué compra, dénde lo compra, por qué le interesa y por qué lo
necesita.

Luego de determinar lo anterior, es importante aplicar ciertas estrategias
para conservar a los clientes.

Estrategias para conservar a sus clientes

1. Tener una visién a futuro de la empresa y compartirlo con toda la
organizacion. Si usted no sabe a dénde va, posiblemente llegara a
cualquier lugar.

2. Dar seguimiento a los clientes actuales de la empresa, para
desarrollar relaciones constructivas y a largo plazo.
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Agradecer a los clientes que hacen negocios con nosotros y a
nuestros empleados el buen trabajo que realizan. Los empleados
son tan importantes como sus clientes, por lo tanto deben de ser
tratados de igual manera.

El mejor sistema del mundo para brinda un buen servicio al cliente
es sencillo, haga lo que dijo que va a hacer y hagalo bien desde
un principio, porque se vende una vez, pero cuando se sirve se
vende siempre.

Fuente: “Revista Industria”. Articulo Altalef A., Nissim “Cémo convertir a
un comprador ocasional en un cliente para siempre”. Numero 73. Afio 6.
Octubre 2003 . Camara de Industria de Guatemala. p. 44.

TIPOS DE ACTIVIDADES DEL MERCADEO DIRECTO

TELEMERCADEO O TELEMARKETING:

El telemercadeo floreci6 en 1960 y se ha convertido en una
importante herramienta del mercadeo directo. El telemercadeo es
venta y prospeccion por teléfono, contestar las preguntas por
teléfono y dar a los que llaman los servicios relacionados con la
venta. Con la informacién que se obtiene se actualiza la base de
datos de los clientes.

CORREO DIRECTO:

Es el uso de correspondencia para alcanzar clientes potenciales
preseleccionados, con un mensaje de ventas. Es un medio que
permite alcanzar prospectos, con un minimo desperdicio de
circulacion.

VENTAS POR CATALOGO:

Los catalogos son libros de consulta, en los que se lista, describe y
generalmente se presentan visualmente los productos que el
comerciante ofrece a la venta. Con productos costosos se editan
catalogos en video o en CD-ROOM.

MERCADOTECNIA DE RESPUESTA DIRECTA:

Television: canales de compras desde el hogar.
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Radio, Revistas y Periodicos: Estos medios se utilizan para
presentar a los consumidores ofertas de respuesta directa. Estos
escuchan o leen sobre una oferta y marcan un namero telefénico para
hacer su pedido.

EesmEss  MEDIOS INTERACTIVOS:

Internet: Este es el medio mas innovador. Por medio de una
computadora personal y conexidn a internet (a costos muy bajos) los
consumidores pueden realizar compras interactivas por medio del
servicio en linea. Los consumidores pueden utilizar su tarjeta de
crédito, llamar a un nimero telefénico , utilizar el correo electrénico
para adquirir bienes y servicios. Igualmente, pueden accesar a
servicios financieros y bancarios.

CASOS PARA TRABAJAR EN CLASE

1. Explique la relaciéon que guarda la publicidad con la segmentacion
correcta del mercado.

2. Expligue brevemente Ilos diferentes conceptos que abarca la
promocion.

3. Desarrolle un caso -con el producto o marca que desee- aplicando la
promocién de ventas.

4. Usted es duefio de una empresa nacional que se dedica a la
produccién y venta de perfumes originales para hombres y mujeres.
Las fragancias son extraidas de plantas originarias del departamento
de Petén. ¢{Qué tipo de mercadeo directo implementaria para dar a
conocer su producto y venderlo a nivel nacional? O bien ;utilizaria
otro mecanismo?

5. Usted pertenece al nuevo partido politico Fuerza y Dignidad. Explique
detalladamente que haria con su programa de relaciones publicas
para darlo a conocer ante todo los ciudadanos e instituciones del pais.
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El marketing es muchas cosas. Pero de una cosa se puede
estar sequro: iINunca serd aburrido!

William Stanton

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

- El mercadeo es un conjunto de actividades que tiene como fin darle a
las personas lo que necesitan para satisfacer sus necesidades, por
ello es importante y necesario conocer quiénes son esas personas (el
mercado) y cuéles son esas necesidades a satisfacer.

- Dentro de un mercado hay diferentes grupos de consumidores, con
distintas necesidades, preferencias y capacidad de compra diferentes,
ubicados en distintos lugares, por lo cual no es posible satisfacer
todas las necesidades que presentan, por ello se debe dividir o
segmentar el mercado que se desea cubrir.

- Previo a construir el nicho la clave es especializarse y esto se logra
preguntandose si se abarcara el mercado con una especializacion
geografica, demogréfica, psicogréafica o conductual.
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- Asi también es importante conocer el potencial que tiene ese
mercado y si se cuenta con competencia en el mismo vy, si es asi, si
todavia hay espacio para una empresa mas.

- De suma importancia es conocer el esfuerzo en tiempo y dinero que
conllevara el poder comunicar por medio de promociones, publicidad,
venta personal, mercadeo directo o relaciones publicas el producto o
servicio.

- El mercadeo segmentado ha funcionado muy bien dentro del mercado
guatemalteco, prueba de ello es el desarrollo que ha tenido el area de
centros comerciales segmentados por area geografica y capacidad de
compra de los diferentes sectores en donde se encuentran. El dltimo
ejemplo es el Centro Comercial Galeria Miraflores.

- Es importante mencionar que en el apartado de entrevistas
personales todos los entrevistados concluyen que siendo Guatemala
un pais multiétnico y pluricultural, es importante para todas las
empresas dirigir sus esfuerzos de comunicacibn a mercados
potenciales y segmentados ya que derivado de ello obtendran un
ahorro sustancial en esta area principalmente.

RECOMENDACIONES:

- Antes de incursionar en un mercado es importante contemplarlo
desde el punto de vista del consumidor y no desde el punto de vista
del fabricante, para poder cumplir el objetivo de cubrir Ilas
necesidades y/o deseos de nuestro mercado.

- Se debe segmentar el mercado de manera que se logre cambiar un
grupo de personas con caracteristicas heterogéneas y tamizarlos de
manera que sean un grupo de personas con caracteristicas
homogéneas.

- El realizar una segmentacion correcta del mercado ayudara en el
marco comunicacional a evitar el desperdicio publicitario ya que se
lograra desarrollar un plan de distribucion que llegara de forma
directa al grupo de consumidores reales.



GLOSARIO
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Si  pretende obtener el éxito, el mercadologo
especializado en nichos tendrd que especializar sus
operaciones y para otros competidores no results ficil
atacar el lider nicho.

Philip Kotler

GLOSARIO

BENEFICIO DEL PRODUCTO:
Caracteristicas del producto o servicio que son percibidas por el consumidor
como una ventaja o ganancia actual y real.

CABILDEO:
Procurar con mafia ganarse las voluntades en una corporaciéon o cabildo.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO:
El periodo de tiempo en el cual un producto produce ventas y utilidades.

CLASIFICACION DE USO:
Segmentaciéon basada en periodos de uso que un grupo de clientes utiliza el
bien o servicio, poco, medio e intenso.

CONDICION DE LEALTAD:
Segmentacion basada en determinados patrones de lealtad de los clientes
hacia un bien o servicio.



78

CUPONES:
Certificados que significan un ahorro para los consumidores cuando
compran ciertos productos especificados. (Kotler)

DEMOGRAFIA:
Estudio de la poblacibn humana en términos de tamafio, densidad,
ubicacion, edad, sexo, raza, ocupaciéon y otras variables similares.

DESEOS:
La forma que adoptan las necesidades humanas a medida que son
modeladas por la cultura y la personalidad individual.

DEMANDAS:
Los deseos humanos estan respaldados por el poder adquisitivo.

EFICIENCIA:
Criterio usado para juzgar si un estudio de investigacion de mercado
produce la cantidad y la calidad maxima de informaciéon por un gasto.

EMPAQUE:
Envase o envoltura del producto con un disefio especifico.

ESTILO DE VIDA:
Forma de vida de una persona expresada en sus actividades, intereses y
opiniones.

GREGARIA:
Que esta en compafia de otros sin distincion.

INVESTIGACION DE MERCADO:

Funcién que vincula al consumidor, al cliente o al publico con los encargados
de mercadeo a través de la informacion. Esta informacion se emplea para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de mercado; para
generar, mejorar y evaluar las acciones de mercado; para supervisar el
desempefio de mercadeo, o para mejorar la comprension del proceso de
mercadotecnia.

MARCA:

Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacion de todos
ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlo de los la competencia. (Kotler)

MAYOREO:
Todas las actividades comprendidas en la venta de bienes y servicios a
quienes compran para revender o para uso de sus negocios

MENUDEO:
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Todas las actividades implicadas en la venta directa de bienes o servicios al
consumidor final para su consumo personal y no para el negocio.

MERCADEO:

Un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién y el
intercambio de productos y valores con otros. Conjunto de actividades
humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios. (Kotler).

La ejecucion de ciertas actividades en los negocios, que dirigen el flujo de
mercancias y servicios del productor al consumidor o usuario. (American
Marketing Association —AMA-)

MERCADEO DIRECTO:

Mercadeo desarrollado por medios que interactuan en forma directa con el
consumidor, tales como: venta personal, telemercadeo, correo directo,
publicidad tendiente a obtener respuesta directa del consumidor.

MERCADEO DIRECTO INTEGRADO:

Campafas de mercado directo que utilizan multiples medios directos (venta
personal, correo directo, telemercadeo) para incrementar la tasas de
respuesta y las utilidades.

MERCADO:
La totalidad de los compradores potenciales y actuales de algun producto o
servicio.

MERCADO META:

Segmentos del mercado seleccionado por la empresa para ofrecer sus
productos o servicios. Grupo de compradores potenciales a los cuales la
empresa espera cumplir sus necesidades.

MERCADO POTENCIAL:
Grupo de consumidores que se estima han mostrado un nivel de interés en
un producto o servicio.

MEZCLA DE MERCADEO:

Los elementos de la mezcla de mercadeo incluyen producto, precio,
promocién y distribucion. En la cantidad o mezcla perfecta logran crear la
atraccion y satisfacciéon de los clientes.

NECESIDAD:
Estado de una privacion experimentada.

NICHOS:
Describe pequefios grupos de consumidores que tienen necesidades muy
estrechas, o] combinaciones Unicas de necesidades.

OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD:
Es una tarea de comunicacidon especifica que debe lograrse con un auditorio
meta especifico, durante un periodo determinado.
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PENETRACION DE MERCADO:

Estrategia de crecimiento empresarial mediante el aumento de ventas de
los actuales productos en los segmentos de mercado atendidos en el
presente, sin realizar modificaciones en el producto.

PERSONALIDAD:
Caracteristicas psicoldgicas Unicas que conducen a respuestas individuales
relativamente coherentes y duraderas en su propio ambiente.

POP:
Del ingles point of purchase. Punto de venta.

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
Disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumidores meta, en relacion con los de los competidores.
La formulacion del posicionamiento competitivo para un producto y de una
mezcla de mercadotecnia detallada.

PRECIO:
Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; o la suma de
valores que el consumidor intercambia por usar o tener un producto o
servicio.

PREMIOS:
Bienes ofrecidos gratuitamente como incentivo para la compra del producto.

PROCESO DE VENTA:

Etapa que siguen los vendedores, incluyendo prospeccion y calificacion,
preacercamiento, acercamiento, presentacion y demostracion, manejo de
objeciones, cierre y seguimiento.

PRODUCTO:

Cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para atraer la atencion,
para su adquisiciéon, su empleo o su consumo, que podria satisfacer un
deseo o una necesidad. Incluye objetivos fisicos, servicios, personas,
lugares, organizaciones e ideas. (Kotler)

PROMOCION DE VENTAS:
Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o las ventas de un
producto o servicio.

PROVEEDORES:
Comparniias e individuos que proporcionan los recursos necesarios para que
la compariia y sus competidores produzcan bienes y servicios.

PSICOGRAFIA:

Define a los compradores en aspectos como clase social, estilo de vida,
tipos de personalidad, actitudes de la persona hacia si misma, hacia su
trabajo, la familia, creencias y valores.
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PUBLICIDAD:
Cualquier forma pagada y no personal de presentacion y promociéon de
ideas, bienes, 0 servicios por un patrocinador identificado. (Kotler)

RELACIONES PUBLICAS:

Establecimiento de buenas relaciones con los diferentes publicos de la
compafia mediante: obtencidon de propaganda favorable, creacién de una
buena "imagen corporativa” y el manejo de los rumores, relatos o eventos
desfavorables; entre los principales instrumentos de las relaciones publicas
se cuentan las relaciones con la prensa, la publicidad sobre el producto, las
comunicaciones corporales, el cabildeo y las asesorias.

SEGMENTACION CONDUCTUAL:
La divisiobn de un mercado en grupos, con base en sus conocimientos, sus
actitudes, su empleo o0 su respuesta a un producto.

SEGMENTACION DEL MERCADO:

La divisibn de un mercado en grupos diferentes de compradores, con
diferentes necesidades, caracteristicas o conductas, que podrian requerir
mezclas diferentes de productos o de mercadotecnia. (Kotler)

SEGMENTACION GEOGRAFICA:
Divisién de un mercado en unidades geogréficas diferentes como naciones,
estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA:

La divisiobn del mercado en grupos, segun variables demograficas como
edad, sexo, tamafo de la familia, ciclo de vida de la familia, ingreso,
ocupacion, educacion, religiéon, raza y nacionalidad. (Kotler)

SEGMENTACION PSICOGRAFICA:
La division de un mercado en diferentes grupos, segun la clase social, el
estilo de vida o las caracteristicas de personalidad. (Kotler)

SEGMENTO DEL MERCADO
Un grupo de consumidores que responden en forma similar a una serie
determinada de estimulos de mercadotecnia. (Kotler)

TELEMERCADEO o TELEMARKETING:

Uso del teléfono para desarrollar funciones de mercadeo, tales como
estudios de mercado, recabar informacién y hacer ventas. Es término es
comunmente conocido como venta utilizando el teléfono.

VENTA PERSONAL:

Proceso de comunicacién que involucra el contacto de persona a persona
destinado a persuadir o motivar para adquirir o aceptar productos, servicios
o ideas.
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L3 segmentacion de mercado consiste en tomar un
grupo de personas con caracteristicas heterogéneas y
tamizarlos de manera que sean un grupo de personas
con caracteristicas homogéneas.

Jorge Contreras
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ENTREVISTA A PROFESIONALES GUATEMALTECOS SOBRE
MERCADEO SEGMENTADO -CASOS REALES-

Con el objetivo de conocer de cerca cual es la realidad de nuestro pais en el
tema del mercadeo segmentado, se entrevista a personajes guatemaltecos
que estan involucrados de una u otra manera en las ramas de publicidad,
mercadeo, mercadeo segmentado, ventas y relaciones publicas.

Ellos nos dan su opinion personal sobre el desarrollo del concepto de
segmentacion de mercados en nuestro pais y la manera como lo han
implementado en proyectos propios o bien de sus empresas, agencias de
publicidad, industria, etc.

Asi también en el Apéndice se incluye la biografia de cada uno de los
entrevistados para que conozcamos cual es su aporte al tema en nuestro
pais.

Las entrevistas han sido transcritas textualmente. El orden es por apellido.

ENTREVISTA 1

CONTRERAS NAVAS, JORGE ENRIQUE
Publicista y catedrdtico universitario. Gerente General de la empresa Attitude y
E3 Direct Marketing y Showbiz Divisidén . (Ver curriculo en apéndice)

1. Podria dar su definicion personal sobre ¢qué es mercadeo?

R/ Es un conjunto de actividades que tienen como fin, hacer llegar, todos los
bienes y/o servicios producidos por una empresa determinada a los usuarios
y/o consumidores previamente establecidos, basados en objetivos
claramente identificados con la finalidad de satisfacer sus necesidades y/o
deseos.
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¢Cudl es la diferencia entre Mercadeo y Publicidad?

La Publicidad es una de las variables controlables de la mezcla de mercadeo,
es decir la publicidad estd sujeta a los objetivos planteados por el
departamento de mercadeo. Asi mismo la mezcla de mercadeo comunica los
beneficios de ubicacién de producto y el precio. La publicidad comunica
todo lo anterior.

¢En qué consiste segmentar el mercado? o ¢le daria otro nombre?

Consiste en tomar un grupo de personas con caracteristica heterogéneas y
tamizarlos de manera que sean un grupo de personas con caracteristicas
homogéneas. No le daria otro nombre.

¢Cree usted que segmentar el mercado sea importante para la
utilizacion de la publicidad de Guatemala? ¢Por qué?

Definitivamente que si, porque de lo contrario se estaria haciendo un
esfuerzo comunicacional muy amplio y seguramente se desperdiciaria mucho
de la inversion, y por otro lado, estariamos cayendo en la falacia de la
mayoria, en querer dirigir la publicidad a todo el mundo para captar mds
clientes, supuestamente, cuando lo correcto es dirigir la publicidad al grupo
que realmente debemos persuadir y que tenga la capacidad de adquirir
nuestros productos y/o servicios.

Como ejemplo, puedo decir que hoy dia Coca Cola es un refresco que
consumen los nifios, jévenes, adultos y ancianos. Sin embargo, la publicidad
de Coca Cola estd realmente dirigida a hombres y mujeres jévenes de 12 a
24 aios de edad, por el simple hecho de que es, en esa edad, en la que este
grupo objetivo esta tomando decisiones y aceptando marcas.

Con relacion al uso de los medios tradicionales -radio, prensa,
television- para hacer publicidad, cudles cree usted que sean las
ventajas y/o desventajas al utilizar otros medios como revistas
especializadas, correo directo, etc.

Ventajas:
e A pesar que el costo por mil es mayor, la probabilidad de aceptacién

e impacto es mds alto si utilizamos medios alternativos de
comunicacion ya que llega a los grupos previamente deseados.
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Podemos hablar por ejemplo, si Guatemala decidiera importar autos
de la marca Ferrari cuyo costo oscila entre los US$350,000 y
US$500,000 por unidad, bien valdria la pena invertir una X cantidad
de dinero en una presentacion exclusiva del mismo, para 50
personas con un nivel socioecondémico alto, pero que seguramente
toman la decision de compra en un muy corto plazo y se recupera la
inversion del show, que, utilizando medios masivos de comunicacién
que seguramente llegan a personas que no tienen la capacidad de
compra.

Otra de las ventajas es que, muchos de los medios alternativos,
pueden ser medibles en cuanto a resultados y se puede aplicar a
actividades en un inmediato y corto plazo. Vuelvo al ejemplo
anterior.

Desventajas:

De acuerdo con las politicas de inversién que manejan las empresas,
estdn limitadas a medios tradicionales, por la sencilla razén que
siempre lo han hecho asi.

Otra desventaja es que el mercado no quiere arriesgarse a trabajar
en esta linea a pesar que desde el afio 2002 se ha reportado que un
48% de la publicidad utilizé la linea BTL (below the line), esto en
paises desarrollados. Las compatiiias en Guatemala que utilizan medios
alternativos son generalmente las marcas grandes.

ENTREVISTA 2

GUZMAN LOPEZ, ALEX 6.
Administrador de empresas y diplomado en comunicaciones estratégicas. Fundador
de la empresa Comunicaciones Segmentadas, S.A. (Ver curriculo en apéndice)

R/

Podria dar su definicion personal sobre ¢{Qué es mercadotechia o
mercadeo?

Para poder entender claramente la definicién de mercadotecnia, se hace
necesario descomponer la palabra, de esa cuenta se puede decir que la
"Técnica de Mercados” es el arte de comprender, analizar y manipular la
recordacion, preferencia y consumo de los mercados, quienes a su vez son
personas consumidoras las cuales se deben identificar por segmentos.
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¢Cudl es la diferencia entre mercadotecnia y publicidad?

La publicidad es una herramienta que se utiliza en la mercadotecnia para
cumplir con los objetivos de recordacidn, preferencia y consumo de marcas
y/o productos.

¢En qué consiste segmentar el mercado? o <¢le daria otro nombre?

El mercadeo segmentado es la forma mas eficiente de ejecutar un plan de
penetracion de consumidores reales. (entiéndase por consumidores a un
grupo de personas que estdn expuestas a la posibilidad de elegir entre
varias marcas o mensajes diferentes).

Puede ddrsele fambién el nombre de Mercadeo de Nichos.

¢Cree usted que segmentar el mercado sea importante para la
utilizacion de la publicidad de Guatemala? ¢Por qué?

Debido a la contraccidn econémica en general, las marcas deben eficientizar
mas su inversién en mercadeo, y si enfocan sus esfuerzos en comunicarse de
forma directa con su grupo de consumidores reales, en lugar de utilizar el
sistema tradicional de comunicacién masiva, se hard mds eficiente sus
esfuerzos. La segmentacién de mercados tiende a anular el desperdicio
publicitario, y genera ahorros en la distribucién de productos, ya que al
utilizarla se logrard desarrollar un plan de distribucién que llegue de forma
directa el grupo de consumidores reales.

¢Por qué cree usted que el mercadeo segmentado es importante para las
empresas?

Para eficientizar sus esfuerzos en general. (tiempo, dinero, personal, etc.)

éCon relacion al uso de los medios tradicionales -radio, prensa,
television para hacer publicidad, cudles cree usted que sean las
ventajas y/o desventajas al utilizar otros medios como revistas
especializadas, correo directo, etc?

Entre varias ventajas, se debe destacar el costo. Ya que cada quetzal que
se invierte en un sistema de mercadeo segmentado, se tiene la certeza que
construye y refuerza la relacion del consumidor real con la marca.
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Para lograr desarrollar un sistema de mercadeo segmentado, se tiene que
romper el esquema de pensamiento tradicional que invierte utilizando como
andlisis principal el Costo por Mil personas alcanzadas, ya que este método
solamente mide la cantidad de personas alcanzadas, sin que necesariamente
todas sean consumidoras reales. El sistema de realizar un plan de
mercadeo basados en el Costo por Mil en la comunicacién, pretende alcanzar
a “"consumidores potenciales”, pero este dato es inexacto.

COMENTARIOS ADICIONALES

Cada vez que se lanza al mercado de comunicadores (Anunciantes y Agencias de
Publicidad) un medio nuevo, se crea un escepticismo natural que se ha creado por el
lanzamiento y fracaso de medios de comunicacién, especialmente revistas.

El reto estd en lograr lanzar la primera edicién, la cual debe superar las
expectativas de los usuarios y anunciantes.

En la medida que el mercado (gerentes de mercadeo, agencias de publicidad y
anunciantes en general) compartan el concepto de eficientizar sus esfuerzos de
comunicacion, crecerd cada uno de los proyectos que estamos desarrollando.

ENTREVISTA 3

MARTIN, RODOLFO
Vicepresidente y Director Creativo de la agencia de publicidad APCU (Ver
curriculo en Apéndice)

1. Podria dar su definicion personal sobre ¢Qué es mercadotecnia o
mercadeo?

R/ Mercadotecnia es toda una serie de actividades que se realizan para llevar
buenos productos o servicios, a un precio adecuado en los puntos adecuados
y con una buena promocién desde un fabricante u oferente hasta un
consumidor o demandante para satisfacer las necesidades y deseos de éstos
dltimos.
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¢Cudl es la diferencia entre mercadeo y publicidad?

La Publicidad es parte de la Promocién que es la 4ta. "P" de la mezcla de
mercadeo, por lo que la publicidad es parte del mercadeo. Una herramienta
que usa la mercadotecnia para dar a conocer los beneficios de los productos
y servicios que ofrecer al consumidor-.

¢En qué consiste segmentar el mercado? O ¢le daria otro nombre?

Es el que llega a ciertos segmentos homogéneos de una poblacion
heterogénea. Y no le daria otro nombre.

¢Cree usted que segmentar el mercado sea importante para la
utilizacion de la publicidad en Guatemala? ¢Por qué?

Si. No se puede satisfacer y comunicar a todas las personas de la misma
manera y Guatemala es un mercado multiétnico y pluricultural.

¢Por qué cree usted que el mercadeo segmentado es importante para las
empresas? Y, en su empresa, ¢cudl es la aplicacion del mismo?

Porque permite llegar de una forma mas personalizada a cada mercado. En
mi agencia de publicidad APCU hacemos una propuesta para medios de cada
cliente.

Con relacion al uso de los medios tradicionales -radio, prensa,
television- para hacer publicidad, cudles cree usted que sean las
ventajas y/o desventajas al utilizar otros medios?

Depende mucho de los objetivos de la empresa o de la marca del grupo
objetivo, el posicionamiento, etc. Pero en general, se puede decir que es
mas personalizado e interactivo.

Puede citar un ejemplo concreto de la aplicacion de la segmentacion de
mercado en su agencia Y ¢A qué mercado meta esta dirigido?

Tenemos clientes que venden servicios a un grupo de empresarios como una
firma de Auditoria y otros que se dirigen a las marcas como un fabricante
de calzado. Otro que va solo a diabéticos, etc. Por lo tanto, a unos les
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recomendamos usar television, ofros prensa, otros folletos por correo
directo, a otros solo RRPP (Relaciones Publicas) segun el mercado al que se
dirijan.

Nosotros también, nos adecuamos al presupuesto que el cliente tenga
disponible. En base a eso le presentamos un “producto”, o sea, una solucién
a su problema. Formamos un Centro de Marketing Integral dentro del cual
ofrecemos publicidad, promociones, marketing directo, RRPP, eventos,
disefio de presentaciones digitales o pdgina web, para que el cliente elija lo
que le guste.

¢Como ha sido el desarrollo de los anteriores ejemplos?

Acelerado y exitoso. Porque los clientes se han dado cuenta que ahorran
tiempo, dinero y esfuerzo.

¢Qué medios de comunicacion utilizé para la promocion de los mismos?

Pdgina web, televisidn, prensa, evento y una presentacion.

COMENTARIOS DE LA AUTORA:

APCU actualmente cuenta con un departamento BTL (Below the line) que se
encarga de lo relacionado con el mercadeo segmentado.

Se puede visitar www.apcu-cmi.com

ENTREVISTA 4

MORALES, FREDDY
Licenciado en Comunicacién Social. Ha sido redactor, creativo y director creativo
general de diversas agencias de publicidad. (Ver curriculo en Apéndice)

R/

Podria dar su definicion personal sobre ¢Qué es mercadeo?

En mi opinion, mercadeo no es mds que entender a la gente y darle lo que
desea para que sea feliz.

¢Cudl es la diferencia entre Mercadeo y Publicidad?
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No hay diferencias, porque son dos cosas distintas. La publicidad es una de
las varias herramientas que utiliza la gente de mercadeo para establecer
contacto con el consumidor.

¢En qué consiste segmentar el mercado? o <¢le daria otro nombre?

Consiste en identificar con precisién y exactitud un grupo objetivo ddandole
mayor valor a la psicologia y la sociologia que a la demografia. Al segmentar
se pretende tener un “mercado Unico y exclusivo” para la marca que se
mercadea, partiendo de que “vale mds ser cabeza de ratén que cola de ledn".
Al segmento también se le llama nicho.

¢Cree usted que segmentar el mercado sea importante para la
utilizacion de la publicidad de Guatemala? ¢Por qué?

Definitivamente que si, porque la comunicacién seria mds eficiente. Es
mejor disparar con rifle que tenga mira telescépica que con una escopeta. El
“issue” es que la "publicidad segmentada” demanda mds recursos financieros
y por lo general al cliente no le gusta sacar la billetera. Para el cliente
tipico, el reto es "llegarle a todos y todas con lo mismo".

Con relacion al uso de los medios tradicionales -radio, prensa,
television- para hacer publicidad, cudles cree usted que sean las
ventajas y/o desventajas al utilizar otros medios como revistas
especializadas, correo directo, etc.

Los medios deben utilizarse segln la necesidad de la marca y de acuerdo a
los hdbitos del mercado. No se trata de ventajas o desventajas, se trata de
eficientar la comunicacion optimizando los recursos que el cliente asigna
para crearla y diseminarla.

Puede citar un ejemplo concreto -si en su empresa se realiza- de la
aplicacion de la segmentacion de mercados en su marca, productos o
servicios. <Y a qué mercado meta esta dirigido?
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R/ Es el cliente el que define la estrategia. Los que hacemos comunicacion
sugerimos y recomendamos pero no fomamos las decisiones.

ENTREVISTA 5

RODRIGUEZ, ALFONSO
Licenciado en Mercadeo. Jefe de Comercializaciéon de Distribuidora Panamericana
S.A. (Ver curriculo en Apéndice)

1. Podria dar su definicion personal sobre ¢Qué es mercadeo?
R/ Mercadeo es un conjunto de actividades que promueven el intercambio de

productos para satisfacer las necesidades del consumidor, estas actividades son
publicidad, promocidn, estrategias de precio, de producto.
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¢Cudl es la diferencia entre Mercadeo y Publicidad?

El Mercadeo es una actividad que promueve el intercambio de productos
para satisfacer la necesidad del consumidor y la publicidad es un mensaje
pagado que se envia a una audiencia especifica, el objetivo es vender hoy y
mds tarde.

¢En qué consiste segmentar el mercado? o ¢le daria otro nombre?

El mercadeo segmentado es el que va dirigido a segmentos de mercado
homogéneos sacados del mercado general heterogéneo.

¢Cree usted que segmentar el mercado sea importante para la
utilizacion de la publicidad de Guatemala? ¢Por qué?

Es para enfocar mejor los gastos de publicidad y para tener una publicidad
mds eficiente que va dirigida a un segmento especifico del mercado.

Con relacion al uso de los medios tradicionales -radio, prensa,
television- para hacer publicidad, cudles cree usted que sean las
ventajas y/o desventajas al utilizar otros medios como revistas
especializadas, correo directo, etc.

Revistas:
VENTAJAS:
Va mejor dirigido al segmento de mercado de interés.

DESVENTAJAS:
Mds costoso el costo por mil que otros medios como la radio y la prensa.

Correo Directo:
VENTAJAS:
Es bastante mds econdmico el costo por mil que los medio de prensa y radio.
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DESVENTAJAS:
Las deficiencias del correo actual. La gente no le pone mayor atencion, ven
el anuncio cuando lo reciben y luego lo tiran.

Puede citar un ejemplo concreto -si en su empresa se realiza- de la
aplicacion de la segmentacion de mercados en su marca, productos o
servicios. ¢Y a qué mercado meta esta dirigido?

Segmentacion por clientes. Me basé primero en conocer mi mercado y
después en hacer la division del mismo. El mercadeo en la empresa va
dirigido a los siguientes segmentos:

Empresas

Grupo de mayoristas de la terminal

Clientes del interior de la Republica

Bancos

En el caso del ejemplo anterior, cel resultado de éste fue positivo o
negativo?

Bastante positivo, ya que al segmentar se focaliza mejor la publicidad y se
bajan los costos.

¢Utiliza publicidad para promocionar su marca, producto o servicio? Si
es asi, ¢Qué tipo de medios de comunicacion utiliza para su promocion?

Medios escritos: Nuestro Diario, Prensa Libre.

ENTREVISTA No. 6

RODRIGUEZ PINEDA, BEATRIZ
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion. Jefe de trdfico y ejecutiva de Cuentas
de Asi Somos Comunicacion (Ver curriculo en Apéndice)

1.

R/

Podria dar su definicion personal sobre ¢Qué es mercadeo?

Es la rama de la comunicacion responsable de la planeacién y adquisicion de

medios, investigacién y promocién de ventas, que abarca el desempefio de
actividades comerciales de bienes y servicios del productor al consumidor o
usuario. Es la base del éxito de la campafia de publicidad.
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¢Cudl es la diferencia entre Mercadeo y Publicidad?

La publicidad es la encargada de comunicar los objetivos de la
mercadotecnia. La publicidad utiliza los medios de comunicacion correctos
para llegar a las audiencias correctas y obtener el interés mediante varias
propuestas creativas. La publicidad es wuna herramienta de Ia
mercadotecnia. La mercadotechia es una rama de la comunicacién que
abarca las relaciones publicas, las ventas personales, la promocién de ventas
y la publicidad. Analiza la situacion del producto, del mercado y del
consumidor, los factores que afectan de manera positiva o negativa el valor
de la marca.

¢En qué consiste segmentar el mercado? o <¢le daria otro nombre?

Es buscar una necesidad y satisfacerla determinando las necesidades y
deseos del consumidor, y adoptando las satisfacciones deseadas de modo
mds eficaz y eficiente que sus competidores. Es satisfacer las necesidades
de grupos especificos de consumidores, en lugar de intentar satisfacer a
todos los consumidores con solo un servicio o producto.

¢Cree usted que segmentar el mercado sea importante para la
utilizacion de la publicidad de Guatemala? ¢Por qué?

Sobre la base que el mercado estd cada vez mds saturado y los
consumidores confundidos y bombardeados con tantas propuestas,
definitivamente es indispensable el segmentar el mercado para diferenciar
los estilos de vida que nuestros clientes potenciales con caracteristicas mads
exactas de las que se pudieran originar por la consideracién de una sola
variable y de esta manera crear y satisfacer las necesidades que se le
presenten.

Con relacion al uso de los medios tradicionales -radio, prensa,
television- para hacer publicidad, cudles cree usted que sean las
ventajas y/o desventajas al utilizar otros medios como revistas
especializadas, correo directo, etc.

Una de las ventajas de utilizar este tipo de medios alternativos es el
emplear la fuerza del producto en contra de las debilidades de Ia
competencia resaltando las cualidades de nuestro producto y enfocadas en
el "idioma" que a nuestro grupo objetivo interesa, ya que por contar con
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grupos especificos, la relacién producto-cliente es mds directa. Gracias a la
segmentacion, la ubicacién puede ser un método eficaz para acrecentar la
participacién de mercado de una marca. La desventaja de no utilizar los
medios de comunicacion masiva es que, a través de estos, podemos crear la
ilusion o necesidad de nuestro producto en la mente de las personas en
general, posicionar nuestra marca y ubicarle un lugar en el mercado.

Puede citar un ejemplo concreto -si en su empresa se realiza- de la
aplicacion de la segmentacion de mercados en su marca, productos o
servicios ¢Y a qué mercado meta esta dirigido?

Aunque esta informacidn es confidencial (por cuestiones de estrategia) en
forma general puedo citar la creacién de una base de datos de clientes
reales (que han efectuado compras) de X cliente nuestro, a quienes se les
envia informacién constante de las promociones y cambio de producto -por
temporada- asi como la creacion de un club de compras exclusivo con
tarjeta de descuentos y otros beneficios adicionales.

En el caso del ejemplo anterior, cel resultado de éste fue positivo o
negativo?

Fue y ha sido positivo, ya que, aunque se estd en la bisqueda de clientes
nuevos, no se han descuidado los actuales, haciéndoles sentir importantes y
parte del selecto grupo de nuestros clientes. Aunque en algunas ocasiones
por factores como el econémico no se genere una compra, se mantiene la
presencia de marca y el status de nuestros productos.

¢Utiliza publicidad para promocionar su marca, producto o servicio? Si
es asi, ¢Qué tipo de medios de comunicacion utiliza para su promocion?

Todo depende del presupuesto del cliente y del grupo objetivo al que van
dirigidos los productos. No obstante, lo ideal es la utilizaciéon de algin
medio masivo (por imagen y presencia de marca), pero apoyando la labor de
venta a través de alglin medio segmentado.

COMENTARIOS U OBSERVACIONES ADICIONALES:
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Aunque se dice que la publicidad es el arte de persuadir y crear una necesidad en la
meta de los consumidores, dependerd nho sélo de lo “creativo” de la campaiia
publicitaria, sino que lo que se informe a través de ella sea veridico, ya que de esto
dependerd el incremento final de las ventas.
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Bilografiw de los autores
presentad oy

Yo vine para que tengan vida y la tengan en abundancia

Jesucristo

APENDICE

KOTLER, PHILIP

Es una de las principales autoridades mundiales en mercadotecnia. Es
profesor distinguido de la Universidad de Northwestern. Maestria de la
Universidad de Chicago y doctorado en el Instituto Tecnoldgico de
Massachusette ambos en Economia. Realiz6é trabajos de post-doctorado en
matematicas en Harvard y de Ciencias de la Conducta en la Universidad de
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Chicago. Ha escrito numerosos libros sobre mercadotecnia y sus efectos.
Importantes articulos para publicaciones en revistas y periddicos.

En 1978 American Marketing Association le otorgdé el premio Paul D.
Converse por “contribuciones sobresalientes a la ciencia de la
mercadotecnia”. En 1983 recibié el premio Steuart Henderson Britt
como Mercaddélogo del afo. En 1985 se le designé primer ganador del
premio Distinguished Marketing Educator una nueva premiacion
instituida por American Marketing Association.

Ese mismo afo, la Academy for Health Services Marketing instituyd el
premio Philip Kotler for Excellence in Health Care Marketing y se lo
asigno por vez primera. También recibié el premio Marketing Excellence
que otorga la European Association of Marketing Consultants and Sales
Trainers. En 1989 se recibe el premio Charles Coolidge Parlin que se
otorga a un lider sobresaliente en el campo de la mercadotecnia. Ha
recibido grados honorificos de las universidades de Paul y de Zurick.

STANTON, WILLIAM J.

Profesor emérito de marketing en la Universidad de Colorado-Boulder.
Doctorado en Marketing de la Universidad de Northwestern donde fue
electo Beta Gama Sigma. Imparte programas de desarrollo administrativo
para ejecutivos de marketing, consultor para varias organizaciones de
negocios y ha colaborado en proyectos de investigacién para el gobierno
federal. Ha dictado conferencias en universidades de Europa, Asia, México
y Nueva Zelanda. Coautor del principal texto de administracion de ventas.
Ha también publicado varios articulos de revistas y monografias.

ETZEL, MICHAEL J.

Doctorado en Marketing de la Universidad de Colorado 1970. Desde 1980,
ha sido profesor de Marketing en la Universidad de Notre Dame. Profesor
en las facultades de la Utah State University y las Universidades de
Kentucky, South Carolina y de Hawaii. En 1990, fue Becario Fullbright en la
Universidad de Innsbruck, Austria y en 1994 dirigi6 y ensefi6 en el
programa de ultramar de la Universidad de Notre Dame en Fremantle,
Australia. Ha impartido cursos de marketing desde nivel introductorio hasta
de doctorado y programas de capacitacion para ejecutivos.

Ha estado activo de diversos modos en American Marketing Association a
nivel local y nacional, ejecutivo de Junta Directiva en el periodo 1996-1997.

WALKER, BRUCE J.

Es profesor de Marketing y Decano del Colegio de Negocios y Administracion
Publica de la Universidad de Missouri-Columbia. Licenciado en Economia de
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la Universidad de Seattle y sus grados de maestria y doctorado de la
Universidad de Colorado. Miembro de las facultades de marketing en las
universidades de Kentucky y Arizona. Se cambidé a la Universidad de
Missouri en 1990.

SHULTZ, DON E.

Graduado de la Universidad de Oklahoma en Mercadotecnia y Periodismo.
De 1965-75 trabaja en la Agencia Tracy-Locke Advertising and Public
Relations en Dallas en donde atendi6 diversidad de cuentas de productos de
consumo, servicio e industriales. Maestria en Publicidad y Doctorado en
Medios Masivos en la Universidad de Michigan State en 1974. Ingresa a la
Universidad de Northwesten en 1977. Consultor, conferencista y conductor
de seminarios sobre estrategia creativa y direccion publicitaria en Europa,
América del Sur y Estados Unidos. Miembro de la American Academy of
Advertising, de American Marketing Association, Association for Consumer
Research, Association for Education in Journalism y Advertising Research
Foundation. Actualmente es profesor asociado del departamento de
Publicidad para Graduados de la Escuela Medill de Periodismo en la
Universidad de Nothwestern.

OMANA LOBO, PABLO

Coordinador del Programa de Maestria de Publicidad y Mercadeo de la
Universidad Santa Maria, y profesor de la Universidad Central de Venezuela.

BURSON, HAROLD

Harold Burson, cofundador y presidente de honor de Burson-Marsteller, la
primera consultora de Comunicacion y Relaciones Publicas del mundo,
desde hace 50 afios, cuenta con 2.000 profesionales en 65 oficinas y 30
paises. A sus 82 afos, sigue asesorando a directivos, lideres
gubernamentales e instituciones publicas. Periodista -uno de sus mas
importantes trabajos fue la cobertura del Juicio de Nuremberg-. En 1953 se
inicia en Comunicacion y las Relaciones Publicas.

Se le considera el creador de la disciplina de Gestion y Comunicacién en
Situaciones de Crisis. Primero en poner en préactica la comunicacion integral,
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décadas antes de que este término fuera inventado, combinando
estratégicamente el uso de técnicas como la publicidad, el marketing
directo, las relaciones publicas y el lobby. Ha recibido innumerables
premios.

INTERIANO, CARLOS

Guatemalteco. Licenciado en Ciencias de la Comunicacion (1981) de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, ex Director de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de la misma Universidad. Tiene en su haber
varias publicaciones entre las cuales citamos: “Elementos de Persuasion”,
1985; “Didactica del Periodismo Escolar, 1985; “Produccion de Programas
Audiovisuales®, 1988; Editorial Nueva ldea Guatemala, 1988; el poemario
“Las cosas simples”, 1987; “La opinidn Publica, 1989; poemario “los latidos
del silencio, 1991; “La Comunicacién un multienfoque, serie de entrevistas
a expertos en comunicacion”, 1992.

MORALES, FREDY

Licenciado en comunicacién social. Ha sido redactor, creativo y director
creativo general de diversas agencias de publicidad en las que ha trabajado
para una extensa gama de marcas nacionales e internacionales. Su
participacion ha sido reconocida con multiples premios. Profesor
universitario desde hace 20 afos en las areas de comunicacién y publicidad.
Actualmente consultor y asesor de comunicacion.

GUZMAN LOPEZ, ALEX G.

Guatemalteco. Licenciado en administracion de empresas de la Universidad
Mariano Galvez. Diplomado en comunicaciébn estratégica por la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria, Espafia. Marketing para las
Empresas de Servicio, impartidos por la Pontificia Universidad Catdlica de
Chile. Fundador de Comunicaciones Segmentadas, S.A. Gerente de
Mercadeo y socio de proyectos en Grupo Mentor, la empresa creadora del
cuaderno agenda universitario.

Trabajo en Prensa Libre en la gerencia de mercadeo, ejecutivo en agencias
de publicidad, instructor de Og Mandino en diferentes cursos. Recibido por
personalidades como: Phillip Kotler, John Tschohl, Al Ries, Don Peppers, Jay
Conrad Lewinson.

MARTIN Z., RODOLFO

Guatemalteco. Publicista. Actualmente es Vicepresidente y Director
Creativo de APCU, agencia de publicidad lanzada en 1952 y relanzada en
2000.
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CONTRERAS NAVAS, JORGE ENRIQUE

Guatemalteco. Publicista por la universidad Rafael Landivar. Gerente
general de E3 Direct Marketing. Catedratico universitario de la Facultad de
Comunicacion de la Universidad Rafael Landivar desde hace 15 afos. Es
actor y ha participado en varias obras teatrales tanto para adultos como
infantiles. Se estrené como actor de cine en la pelicula cinematografica
Donde Acaban los Caminos de Mario Monteforte Toledo estrenada en
Guatemala en 2004.

RODRIGUEZ PINEDA, PINEDA

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos
de Guatemala. Ha trabajado en agencias de publicidad teniendo contacto
directo con los clientes como ejecutiva de cuentas, contacto con

proveedores, asi como la coordinacion de presupuestos de produccion y
coordinaciéon interna del proceso final de materiales impresos vy
audiovisuales. Actualmente es Jefe de Trafico y Ejecutiva de Cuentas de la
agencia Asi Somos Comunicacion.

RODRIGUEZ, ALFONSO

Licenciado en Mercadotecnia por la Universidad Rafael Landivar en 2001.
Actualmente es jefe de ventas de la empresa Distribuidora Panamericana.
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