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Antecedentes
En México, las campafnas politicas se organizan desde 1828. En sus primeros
afios, las campafas fueron muy rudimentarias, estaban enfocadas a convencer a
una pequefia elite politica y sus estrategias publicitarias se caracterizaban por su
precariedad y falta de ingenio. Era una época, en la que los procesos electorales
no eran los mecanismos reales de acceso al poder politico, ya que las armas, la

violencia y la imposicion se privilegiaban en lugar de los votos.

A finales de la década de los ochenta, México empez6 a experimentar un proceso
de cambio politico, una ola de transiciones politicas hacia la democracia. Como
parte de estas transformaciones, las vias electorales se empezaron a convertir en’
los mecanismos privilegiados para el acceso al poder politico y en procesos

altamente competidos por parte de las diferentes formaciones politicas.

De cierta manera, y para la década de los noventa, nuestro pais pasé de un
modelo de voto cautivo a un proceso de “desregulacién” del electorado. Por lo que
dentro de este nuevo escenario de mayor competencia, la mercadotecnia politica
empieza a ocupar un papel mas importante en las estrategias de los partidos, en
su busqueda afanosa por la conquista del emergente mercado politico. De esta
forma, el incremento en el uso de la mercadotecnia politica aparece directamente
ligado al aumento de los niveles de competitividad politica de la sociedad y a la
diversificacion y fortalecimiento de los institutos politicos que se disputan la

titularidad de los espacios de representacion publica.

Bajo este marco de referencia, emergen nuevos actores politicos que buscan

ocupar diferentes espacios dentro de la representacion publica.

Las sociedad predominante del siglo XXI seré la del saber, donde el conocimiento
se convertira en la fuente del progreso y riqueza y ya no, como en el pasado, la
posesién de territorio, de recursos naturales o de capital. En estas sociedades

posmodernas la politica sera conceptualizada, ante todo, como comunicacion e



intercambio simbdlico. Las campafias en esta sociedad seran ejercicios
proselitistas altamente tecnificados y sustentados en el conocimiento, la

creatividad y el desarrollo de actividades directivas altamente profesionalizadas.

Uno de los campos de la politica que mas ha experimentado el cambio es, sin
duda, la forma como se organizan, disefian y operan las campafias politicas.
Nuevas y avanzadas estrategias, técnicas y conocimientos de partidos en la
busqueda del poder publico y que se han cdnceptualizado con el nombre genérico,

y a la vez ambiguo, de mercadotecnia politica.

Las campaiias politicas han experimentado cambios importantes a través de los
afos. De meros ritos protocolarios, como fue lo caracteristico del pasado, se han
convertido en verdaderos ejercicios proselitistas que involucran amplios recursos,

sofisticadas estrategias y modernas técnicas de persuasion.

Hoy en dia, los comicios electorales son altamente competidos, se realizan de
manera mas profesional dentro de un marco democréatico, han incorporado los
avances tecnoldgicos, asi como el desarrollo de conocimientos en el campo de la

mercadotecnia politica.

Producto de estas transformaciones, los partidos politicos se encuentran ante un
serio dilema: seguir operando con los esquemas y préacticas del pasado, bajo el
riesgo de ser rebasados por la competencia, o insertarse en la nueva modernidad,
incorporando la mercadotecnia como referente permanente de su practica politica.
Sin duda, el futuro de los partidos y su viabilidad para acceder al poder publico
estara en relacién a las respuestas que articulen a este dilema, ya en una
sociedad democratica, donde el voto universal, directo y secreto de los ciudadanos
decide el caracter de la representacion politica, busca un puesto publico de

eleccion popular es esencialmente un ejercicio de mercadotecnia.



En este sentido, las campafas del futuro seran ejercicios proselitistas muy
especializados y focalizados, sustentadas en un alto desarrollo tecnolégico y una
mayor profesionalizacion. Seran campafias sustentadas en la mente, el

conocimiento y la creatividad.

Estas campafias se desarrollan bajo novedosos disefios constitucionales y
electorales, asi como en mercados electorales mas inteligentes y diversificados.

Seran, a su vez, campafias mas complejas y mas tecnologizadas.

Definicion del problema
El mundo de la politica esta cambiando en México de una manera acelerada.
Cambia el sistema y el régimen politico, los partidos, las organizaciones sociales,
los liderazgos y la ciudadania. Nada ni nadie esta exento de este cambio. De una
u otra forma, todos somos testigos, coparticipes o victimas de dichos cambios, que
los eruditos han llamado modernidad. Esta modernidad nos esta llevando a un
nuevo universo, en el que predominan nuevas formas de hacer, entender y
procesar la politica, en un contexto de masificacion de los nuevos dispositivos
electronicos, que la tercera revolucion tecnolégica nos ha traido, y de

consolidacién de la democracia electoral.
Justificacion

Algunas de las razones por las que se justifica la realizacion de este estudio, son
las siguientes:
a Contribuir con una propuesta de formato sugerido para la realizacién de una
campafia politica ya que los nuevos tiempos politicos que conoce el pais
conllevan a la necesidad de manejar las camparias politicas de una manera

mas profesional.

a Contar con un estudio bien realizado que ademas de que nos proporcione
informacion importante acerca de las campafas politicas, sirva también

para cumplir con un requisito como es el del trabajo de tesis.



Objetivo general
Comprender a profundidad, a través de las herramientas de mercadotecnia, lo que
es una campafa politica y los elementos estrategicos a tomar en cuenta para
conducirla con éxito: asi como a ofrecer las herramientas para el manejo de las
campaifias politicas que puedan permitir un analisis mas detallado de las mismas y

el papel que juegan como imagen politica en la sociedad.
Hipotesis
En los ultimos afios la mercadotecnia se ha convertido en una herramienta

fundamental para tener la posibilidad de que las campafias politicas concluyan en

éxito.
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MERCADOTECNIA
Suele resultar facil pensar que la mercadotecnia concierne a las ventas y a la
publicidad. Y eso no es de sorprenderse ya que todos los dias nos bombardean
con comerciales televisados, anuncios en los periddicos, campafias de correo
directo y llamadas de ventas. Sin embargo, “las ventas y la publicidad s6lo son el
iceberg de la mercadotecnia. Y atn cuando son importantes, son solo dos de las
muchas funciones que aquélla tiene y que a menudo no son las mas importantes”.
(Kotler Philip, Armstrong Gary, “Fundamentos de marketing”, Ed. Pearson, México
2003).

Es por esto que la mercadotecnia no se debe entender en el sentido antiguo de
“vender’ o realizar una venta, sino en el sentido moderno de satisfacer las
necesidades de los clientes. Esto porque muchas personas piensan,
equivocadamente, que la mercadotecnia so6lo consiste en realizar ventas y
promociones. Esto no significa que las ventas y las promociones carezcan de
importancia, al contrario, significa que - forman parte de una mezcla
mercadotécnica, es decir, de una serie de instrumentos de mercadotecnia que

trabajan en conjunto para influir en el mercado.

1.1 Definicion de mercadotecnia
Debido a lo anterior podemos definir a la mercadotecnia como “Un proceso social
y administrativo mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquello que
necesitan y quieren, creando productos y valores e intercambiandolos con
terceros”. Existe otra definicién que refleja un poco mas claro la definicion de
mercadotecnia, y es la siguiente:
“La mercadotecnia es un sistema completo donde interactian actividades
empresariales disefiadas para planear, promover y distribuir productos y servicios
satisfactorios a los consumidores actuales y potenciales. Es un proceso sdcial y
administrativo por medio del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean al crear e intercambiar productos y valores por otros”. (Kotler Philip,

Armstrong Gary, “Fundamentos de marketing”, Ed. Pearson, México 2003).



Sin embargo, la mercadotecnia es mas que el simple movimiento fisico de los
bienes del lugar de produccion al de consumo. También se encarga de la
transportacion, el almacenaje, funciones clave de mercadotecnia incluyendo la
compra, venta (tomando en cuenta la publicidad), financiamiento, estandarizacion
y clasificacién, y la recoleccion de la informacion de mercado. Todas estas
actividades juntas, constituyen la mercadotecnia tal y como se practica en las

economias en desarrollo.

Para entender un poco mas esta definicion vamos a analizar y examinar los
siguientes términos de conceptos importantes que influyen para que la
mercadotecnia surja y se lleve a cabo: '

o Necesidades humanas: Una necesidad humana es aquella condicion en

que se percibe una carencia. Y ante una necesidad insatisfecha, el
individuo opta por uno de dos caminos: buscar el objeto que la satisface o
trata de disminuir la necesidad.
Las necesidades de los seres humanes son muchas y muy complejas ya
que incluyen necesidades fisicas basicas como alimento, vestido,
proteccion y seguridad; las necesidades sociales como la pertenencia y el
afecto; y las necesidades individuales como el conocimiento y la expresion
del yo.

o Deseos y demandas: Cuando la cultura y la personalidad individual dan

forma a las necesidades humanas, éstas se convierten en deseos. Cuando
las personas se ven expuestas a una mayor cantidad de objetos que
despiertan su interés y su deseo, los productores tratan de ofrecer una
mayor cantidad de productos y servicios que satisfagan sus deseos.
Los deseos de las personas casi no tienen limite, pero sus recursos si lo
tienen. Por consiguiente, la gente escoge los productos que le ofrecen la
mayor cantidad de satisfaccion posible a cambio de lo que pagan. Cuando
el poder adquisitivo respalda los deseos, estos pasan a ser demandas.

o Productos: Las personas satisfacen sus necesidades y anhelos por medio

de los productos. Es por esto, que se considera que un. producto es todo



aquello que se ofrece en un mercado con objeto de satisfacer una
necesidad o un anhelo. Sin embargo, es importante aclarar que un
producto no siempre es un objeto material. Ademas de los bienes y
servicios, los productos incluyen personas, lugares, organizaciones,
actividades e ideas; por ejemplo, una idea o un anuncio para evitar los
incendio forestales, etc.

Valor y satisfaccion: Los consumidores por lo comun se enfrentan a una
extensa variedad de productos y servicios, que podrian satisfacer una
necesidad determinada. Debido a esto, hacen sus elecciones de compra
basandose en sus percepciones de valor que ofrecen esos diversos
productos y servicios.
El valor del cliente es la diferencia entre los valores que obtiene el
comprador por la propiedad y el empleo de un producto y los costos de
obtener el producto.

Por otra parte, la satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido
de un producto para proporcionar un valor en relacion con las expectativas
de un comprador; y si el desempefio excede las expectativas, el
comprador se siente complacido. , _

Es por esto que las compaiiias inteligentes aspiran a complacer a sus
clientes prometiendo sélo lo que pueden proporcionar y concediendo mas
de lo que prometen.

Las expectativas del cliente se basan, en parte, en las experiencias de
compra, en las opiniones de amigos y en la informacion, asi como en las
promesas del mercaddlogo y de sus competidores. Espor esto que, los
mercadologos deben tener mucho cuidado al establecer el nivel correcto de
expectativas.

Calidad: Esta tiene un impacto directo sobre el desempefio de un producto
0 un servicio; por consiguiente esta estrechamente vinculada con el valor y
la satisfaccion del cliente. Es.por esto que, en el sentido mas limitado, la

calidad se puede definir como la cualidad de “no tener defectos”.



El control de calidad total (CCT) es un enfoque en el cual todo el personal
de la compaiiia esta involucrado en el mejoramiento constante de la calidad
de sus productos, servicios y procesos de negocios.

En nuestros dias, las compafiias no tienen otra opcién que no sea adoptar
los conceptos de calidad, si pretenden continuar en la carrera y sobre todo
si desean seguir obteniendo utilidades. Por consiguiente, el mejoramiento
de la calidad del producto y del servicio debe ser la maxima prioridad de
una compafiia. ‘

Intercambio, transacciones y relaciones: Como ya se menciono, la
mercadotecnia ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus
necesidades y sus anhelos por medio del intercambio. El intercambio es el
acto mediante el cual se obtiene un objeto deseado, perteneciente a otra
persona, ofreciéndole algo a cambio. Asi pues el intercambio es el concepto
central del la mercadotecnia y para que se de este, es evidente que debe
haber, cuando menos, dos partes y que una de ellas debe contar con algo
que tenga valor para la otra. .

La transaccion es la unidad de medicion de la mercadotecnia, es decir, es
un canje de valores entre las dos partes. Cabe decir que en una transaccion
una parte entrega X a la otra y recibe Y a cambio.

Y con respecto a las relaciones es conveniente mencionar que si éstas son
buenas, vendran transacciones rentables y duraderas. Debido a esto, debe
ser de interés primordial para los buenos comerciantes, hacer un esfuerzo
por crear relaciones duraderas con sus clientes, distribuidores, vendedores
y proveedores valiosos, estableciendo vinculos sociales y econémicos
solidos, prometiendo y entregando siempre productos de gran calidad, buen
servicio y precios justos.

Los mercados: el concepto de mercado cierra el circulo y nos lleva al
concepto de la mercadotecnia. !In mercado es el conjunto de compradores
reales y potenciales de un producto, en otras palabras, consta de las

personas que compran o que podrian comprar un producto.



o La mercadotecnia: por ultimo, el concepto de mercados cierra el circulo y
nos lleva al concepto de la mercadotecnia que significa trabajar con los
mercados a efecto de propiciar intercambios cuyo propésito es satisfacer
las necesidades y los anhelos de los humanos. Por tanto, volvemos a la
definiciéon de la mercadotecnia como un proceso mediante el cual unas
personas o grupos obtienen lo que necesitan o anhelan creando e
intercambiando productos y valores con otras personas. '

(Kotler Philip, Armstrong Gary, “Fundamentos de marketing”, Ed. Pearson, México
2003).

Necesidades, anhelos
(’—w y demandas

Mercado

Productos

Conceptos centrales
de la mercadotecnia

T

Intercambio, transacciones | Valor y Satisfaccion

y relaciones

Figura 1.1 Conceptos centrales
de marketing

Ahora bien, en base a los puntos anteriormente analizados, resulta ser menos
complejo entender el concepto de mercadotecnia ya que se desmenuz6 cada uno
de estos llegando a la conclusion de que la mercadotecnia no es mas que trabajar
con los mercados a efecto de propiciar intercambios cuyo proposito es satisfacer
las necesidades y los deseos de los humanos. Y que las actividades como
desarrollo del producto, investigacion, comunicaciones, distribucion, determinacion

de precios y servicio son actividades fundamentales de la misma. .
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1.2 Objetivo de la mercadotecnia

El objetivo de la mercadotecnia es conocer y comprender tan bien al cliente, que el

producto o servicio se le adecue y se venda por si solo. Se logra el objetivo de la

mercadotecnia satisfactoriamente cuando se logra la satisfaccion del consumidor

ofreciéndole lo que quiere y necesita.

Para lograr este objetivo, algunos mercadologos consideran distintos puntos de

vista acerca de las metas que la mercadotecnia deberia cumplir:

a Maximizar el consumo, se retiere a tratar de estimular el consumo al

maximo, lo que a su vez elevara la produccion, el empleo y la riqueza al
maximo.

Maximizar la satisfaccion de los consumidores, consiste en aumentar la
satisfaccion de los consumidores al maximo y no solo aumentar el
consumo. Por desgracia, no siempre es facil medir la satisfaccion de los
consumidores. .

Maximizar las opciones, es aumentar al maximo la variedad de productos y
servicios que pueden elegir los consumidores, lo que permitiria satisfacer
los gustos y preferencias de dichos consumidores con mas precision.
Maximizar la calidad de vida, se refiere no solo a mejorar la calidad, la
cantidad, la disponibilidad y el costo de los bienes, sino también a mejorar

la calidad del ambiente fisico y el cultural.

1.3 Tipos de mercadotecnia

Existen tres tipos dentro de la mercadotecnia:

Mercadotecnia masiva (o indiferenciada): En donde el empresario
produce, distribuye y promueve en masa un producto entre todos los
clientes. El razonamiento para este tipo de mercadotecnia es que se -debe

conducir a los costos y precios mas bajos posibles y crear el mayor

mercado potencial.
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e Mercadotecnia de producto diferenciado: En donde el empresario fabrica
dos 0 mas productos que muestran caracteristicas, estilos, calidad, tamafio
y otros aspectos diferentes.

e Mercadotecnia hacia mercados meta ( o concentrada): En este caso la
compaiiia distingue los segmentos del mercado, escoge uno o varios, crea
productos y mezclas de mercadotecnia destinados exclusivamente a cada
segmento. '

Cabe hacer mencioén que las empresas cohtemporéneas estan abandonando la
mercadotecnia masiva y la mercadotecnia de producto diferenciado para dirigirse
a la mercadotecnia de seleccion de mercados meta, ya que esta Uitima ayuda a
los vendedores a identificar mejor las oportunidades de mercado para su producto,
esto porque en base a este tipo de mercadotecnia, a los vendedores, se les facilita
elaborar el producto ideal para cada uno de los mercados meta y adaptar sus
precios, canales de distribucion y publicidad para llegar eficazmente al mercado
pretendido, ya que de esta manera no dispersan sus actividades de
mercadotecnia y las enfocan a los compradores que tienen mas interés en

comprar el producto.

1.4 Administracion mercadotécnica
Consiste en el andlisis, la planificacion, la puesta en practica y el control de
programas disefiados para crear, desarrollar y mantener intercambios benéficos
con compradores meta, con el propodsito de lograr los objetivos organizacionales.
Por consiguiente, la administracion de Ila mercadotecnia implica una
administracion de la demanda, lo que a su vez implica administrar las relaciones

con el cliente.

1.4.1 Filosofias de la administraciéon de la mercadotecnia

Dentro de estas filosofias existen cinco conceptos alternativos bajo los cuales las
organizaciones desempefian sus actividades de mercadotecnia:

a El concepto de produccion: se refiere a la filosofia de que los consumidores

acogeran los productos que estan disponibles y que se pueden dar el lujo
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de comprar y de que, por consiguiente, la compariia se debe enfocar en
mejorar la produccién y eficiencia de la distribucion de dichos productos.
Concepto del producto: este concepto afirma que los consumidores
favoreceran los productos que ofrecen una calidad y un desempefio
superiores y caracteristicas innovadores, y que por consiguiente, una
organizacion debe dedicar su energia a lograr mejoramientos continuos del
producto.

Concepto de venta: este concepto pretende que los consumidores no
compraran los productos suficientes de una empresa, a menos que ésta
haga un esfuerzo de venta y promocion en gran escala. La mayoria de las
empresas practica el concepto de venta cuando tienen un exceso de
capacidad.

Concepto de mercadotecnia: este concepto considera que el logro de las
metas organizacionales depende de determinar las necesidades y los
deseos de los mercados meta y de facilitar la satisfaccién deseada con
mayor efectividad y eficiencia que los competidores.

Concepto de mercadotecnia social: este concepto sostiene que la
organizacion debe determinar las necesidades, los deseos y los intereses
de los mercados meta y después debe proporcionar a los clientes un valor
superior, en una forma que mantenga o mejore el bienestar de los

consumidores y de la sociedad.

Sociedad
(Bienestar humano)

El concepto
de mercadotecnia
social

Figura 1.2 Tres consideraciones
En las que se basa el concepto de
Marketing social

Consumidores Empresa o
(Satisfaccion de anhelos) (Utilidades)
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1.5 Ambiente de la mercadotecnia
La empresa debe partir del ambiente de la mercadotecnia para buscar
oportunidades y detectar amenazas. El entorno de la mercadotecnia esta
compuesto por todos los actores y las fuerzas que afectan la capacidad de la
empresa para realizar transacciones efectivas con el mercado meta. El ambiente

de mercadotecnia de la empresa se divide en microambiente y macroambiente.

El microambiente tiene cinco componentes. En primer lugar estad el ambiente
interno de la empresa, pues afecta las decisiones que se toman respecto a la
administracién de la mercadotecnia. El segundo componente son las empresas
que fungen como canal para la mercadotecnia y que contribuyen para crear valor,
como los proveedores y los intermediarios para la comercializacion. El tercer
componente esta formado por los cinco tipos de mercados en los que puede
vender la empresa, que son los mercados de consumidores, de productores, de
revendedores, de gobierno y los mercados internacionales. El cuarto componente
son los competidores de la empresa (competencia). Y por uitimo, el quinto
componente esta formado por todos los pablicos que tienen interés o influencia, ya
sea presente o futuro, en la capacidad de la organizacion para alcanzar sus
objetivos, como por ejemplo, los publicos financieros, los de medios, el gobierno,

los grupos de accion ciudadana y los publicos locales.

Por su parte, el macroambiente de la empresa esta compuesto por las fuerzas que
dan forma a las oportunidades o representan una amenaza para la empresa.
Estas fuerzan son seis principalmente: entorno demografico, ambito econdémico,

ambiente natural, entorno tecnolégico, entorno politico y el entorno cultural.

(Kotler Philip, “Direccion de marketing”, Ed. Prentice Hall, México 2001).
1.6 Mercado

Se considera que un mercado es un grupo de personas que pueden identificarse

por alguna caracteristica, interés o problema comun; que podrian usar el producto
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y sacar provecho de éste; que podrian tener el dinero para comprarlo; y a los
cuales se podria llegar a través de los medios de comunicacion. Es un conjunto de

compradores reales o potenciales del producto.

Las organizaciones que le venden a mercados de consumidores y de empresas
saben que no pueden agradar a todos los compradores de esos mercados o,
cuando menos, a todos los compradores de la misma manera. Saben que hay
demasiados  compradores, que estan demasiado diseminados y que sus
necesidades y habitos de compra son demasiado variados. Ademas la capacidad
de las empresas para atender los mercados también es muy variada. Asi que,
cada empresa debe tratar de identificar las partes del mercado que podra atender.

mejor, en lugar de tratar de competir en un mercado entero, en ocasiones contra

competidores superiores.

1.6.1 Tipos de mercado

Existen tres tipos de mercado: .
o Mercado meta: Es un mercado bien definido. Es a los consumidores a los

que se les quiere llegar. , _
o Mercado potencial: Es el nimero de consumidores que podrian comprar el
producto si se les ofreciera. Hay obviamente un area marginal en donde
son necesarias apreciaciones subjetivas como: grupos econémicos O
sociales.
o Mercado actual: Es simplemente otro término para denominar la

participacion en el mercado. Es la parte del total de compradores de un

producto.

1.6.2 Segmentacion, selecciony posicionamiento del mercado
Dada la creciente fragmentacion de los mercados y cada uno de ellos con
necesidades vy estilos de vida diferentes, la comercializacion resulta cada vez mas

compleja y competitiva, debido a esto es conveniente tener bien estudiado el
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mercado al que se pretende llegar y conquistar. Por consiguiente, para poder
entrar dentro de algiin mercado meta la mercadotecnia hace un analisis del mismo
basandose en tres pasos principales de seleccion de mercados, los cuales son: la
segmentacion del mercado, la mercadotecnia de seleccién de mercado y el

posicionamiento en el mercado.

Segmentacion Seleccidon Posicionamiento
del mercado de mercados en el mercado
Identificar las bases Hallar la forma de medir Desarrollar un
para segmentar el el atractivo de un ‘ posicionamiento para
mercado. —» | segmento. | —» | los segmentos meta.
Crear perfiles de los Seleccionar los Desarrollar una mezcla.
segmentos. segmentos meta. de marketing para cada
segmento.

Figura 1.3 Pasos en la segmentacion,
orientacion y posicionamiento de la
mercadotecnia.

L]

La segmentacién del mercado consiste en dividir al mercado en grupos definidos
de compradores, con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamiento,
que podrian requerir productos o mercadotecnia diferentes. Para esto, las
empresas identifican diferentes maneras de segmentar el mercado y preparan
perfiles de los segmentos del mercado que resultan de ello.

Lo anterior debido a que los mercados estan compuestos por compradores, los
cuales son diferentes en uno o varios sentidos y ademas pueden tener diferentes
deseos, recursos, ubicacion, actitud para comprar y habitos de compra; y
cualesquiera que sean estas variables nos sirven para poder hacer una buena .
segmentacion del mercado.

Como cada comprador es un mercado individual en potencia, lo ideal seria que el
vendedor pudiera disefiar un programa individual de comercializaciéon para eada
uno, pero no obstante, la mayor parte, de los vendedores se enfrenta a una gran
cantidad de compradores pequenos y, en su caso, la segmentacion completa no
vale la pena. Para esto, el vendedor identifica clases generales de compradores,
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los cuales difieren en sus requerimientos del producto o las respuestas de compra
Yy, Ya que no existe una manera Unica de segmentar un mercado, el mercadélogo
debe probar diferentes variables para segmentarlo, solas y/o combinadas. Para
que de esta manera pueda encontrar la mejor forma de examinar la estructura del
mercado. En este caso se analizan las variables geograficas, demograficas,

psicograficas y conductuales.

Por otra parte, la seleccion del mercado revela las oportunidades que tiene la
empresa en un segmento del mercado y, una vez que tiene ésta informacion, la
empresa opta por evaluar los diferentes segmentos y decide hacia cuantos y
cudles va a enfocar la mira. En base a esto, las empresas analizan tres factores.
para identificar y evaluar los diferentes segmentos del mercado, los cuales son: el
tamafio y crecimiento del segmento; el atractivo estructural del segmento; y los

objetivos y los recursos de la empresa.

En relacién al tamafio y crecimiento del segmento, las empresas deben reunir y
analizar datos sobre las ventas actuales, las tasas proyectadas para el crecimiento
de las ventas y los margenes de utilidad esperados para los diversos segmentos.
Aqui cabe hacer mencidén que no sierr{pre las empresas de grandes tamarios son
las mas optimas para dirigirse a ellas ya que en algunas ocasiones las pequenas

tienen potenciales que resultan ser mas atractivos o rentables.

Con respecto al atractivo estructural del segmento se deben de analizar varios
factores estructurales importantes ya que un segmento puede tener el tamarfio y
crecimiento deseables y, sin embargo, no ser atractivo desde el punto de vista de
la rentabilidad. Un segmento es menos atractivo si ya contiene muchos
competidores fuertes y agresivos; o si ya existen productos sustitutos reales o en
potencia para el producto; o puede ser menos atractivo si los proveedores de
materias primas, equipo, mano de obra y servicios del segmento son lo bastante
fuertes como para elevar los precios o disminuir la calidad o la cantidad de los

bienes y servicios requeridos.
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Aun cuando un segmento tenga el tamafio y el crecimiento adecuados y aunque
su estructura resulte atractiva, la empresa debe tomar en cuenta sus propios
objetivos y recursos para ese segmento del mercado. Es posible descartar,
enseguida, algunos segmentos atractivos porque no caben dentro de los objetivos

de la empresa.

La empresa, tras evaluar los diferentes segmentos, tendra que decidir cuales y
cuantos segmentos cubrird. Para esto, puede adoptar una estrategia, de entre
tres, para cubrir el mercado:

a Mercadotecnia indiferenciada: es cuando la empresa opta por ignorar las
diferencias del segmento del mercado y atacar el mercado entero con una
oferta.

o Mercadotecnia diferenciada: es cuando la empresa opta por dirigirse a
varios segmentos del mercado y disefia diferentes ofertas para cada uno de
ellos. .

o Mercadotecnia concentrada: es cuando la empresa en lugar de ir tras una
parte pequefia de un mercado grande opta mejor por perseguir una parte

grande de uno o varios submercados.

En el posicionamiento para obtener ventaja competitiva se observa la forma
en como se define el lugar que el producto ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con los productos de la competencia; es decir, una vez
que la empresa ha decidido en qué segmentos del mercado va a entrar, debera

decidir qué posiciones quiere ocupar en esos segmentos.

Una determinada empresa puede posicionar sus productos de acuerdo con los
atributos especificos de estos, con las ocasiones de uso, con ciertas clases de
usuarios, o con ciertas clases de productos. Ademas, los puede posicionar
enfrentandolos a los de la competencia o separandolos de ellos. La tarea de

posicionamiento consta de tres pasos principalmente: identificar una serie de
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posibles ventajas competitivas para crear una posicion; elegir las ventajas
competitivas adecuadas y; comunicar y ofrecer al mercado, de manera eficaz, la

posicion elegida.

(Kotler Philip, Armstrong Gary, “Fundamentos de marketing”, Ed. Pearson, México
2003).
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CAPITULO I MEZCLA DE MARKETING



MEZCLA DE MERCADOTECNIA
Cuando una determinada empresa elige la estrategia de mercadotecnia global
que utilizara para competir empieza siempre por planear los detalles de la
mezcla de mercadotecnia. Dicha mezcla es uno de los conceptos medulares de .
la mercadotecnia moderna. Una forma de definir dicha mezcla es referirnos a
esta como la serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia
que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado
hacia el cual se dirige. Esta mezcla consta.de todo aquello que pueda hacer la
empresa para influir en la demanda de su producto. Las muchas posibilidades
existentes se pueden reunir en cuatro grupos de variables que se conocen por

el nombre de las cuatro “Ps”: producto, precio, plaza y promocion.

Estos cuatro elementos o variables de la mezcla de mercadotecnia estan
interrelacionados, por lo que las decisiones tomadas en un area de la empresa
inciden a menudo en otra. (Kotler Philip, Armstrong Gary, “Fundamentos de

marketing”, Ed. Pearson, México 2003).

Producto
Variedad del producto
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Nombre de la marca

Precio

Precio de lista
Descuentos
Concesiones

Envase CLIENTES Periodo de pago .
Tamarios META Término del crédito [
Servicios UL
Garantias

POSICIONAMIENTO

Utilidades

QUE SE PRETENDE

Plaza
i6 Canales
. If’romoclon ﬁ Cobertura
Publicidad S 1
' Surtidos
Venta personal Ubicaciones
Promocién de ventas | 8
Relaciones publicas Inventario
Mercadotecir)\ia directa Transportacion
I Logistica

Figura 2.1 Las cuatro Ps
de la mezcla de marketing
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2.1 Producto

e Producto significa “cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado
para su atencion, adquisicion, uso o consumo y que pudiera satisfacer

un deseo o una necesidad.” Los productos incluyen més que solo los

bienes tangibles."

En un sentido riguroso un producto es una serie de atributos conjuntados
en forma identificable. Todo producto se designa con un nombre descriptivo
o genérico que entiende la gente. En la mercadotecnia necesitamos una
definicion mas amplia del producto para indicar que el pablico en realidad
no esta comprando un conjunto de atributos, sino mas bien beneficios que
satisfacen sus necesidades. Con el fin de establecer una definicion un poco
mas amplia, empezaremos utilizando producto como un término genérico

que abarque bienes, servicios, lugares, personas o ideas.

Las empresas que proyectan productos deben de considerarlos dentro de
tres niveles. En el primer nivel se encuentra lo que denominamos como
producto basico, este se combone de servicios que resuelven algun
problema o de los beneficios centrales que pretenden “obtener los
consumidores cuando adquieren un producto. Asi pues, los mercaddlogos,
al disefiar un producto primero tienen que definir los beneficios centrales

que su producto ofrecera a los consumidores.

Después de esto, al proyectar un producto, se debe crear un producto real
entorno al producto central o basico. Los productos reales pueden liegar a
tener hasta cinco caracteristicas principales: un grado de calidad, sus

caracteristicas, su disefio, el nombre de la marca y el empaque.

Por ultimo, las empresas que proyectan productos deberan crear un
producto aumentado a partir del producto basico y el producto real,
ofreciendo otros servicios y beneficios la consumidor. Todos estos
elementos extraordinarios que se van agregando pasan a formar una parte

importante del producto total para el consu_midor.
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Por consiguiente, un producto es algo mas que una simple serie de
caracteristicas tangibles. De hecho, algunos productos, como un corte de
cabello 0 un examen médico, no incluyen caracteristica tangible alguna.
Debido a esto, los consumidores suelen considerar que los productos son
paquetes complejos de beneficios que satisfacen sus necesidades. Con
todo esto queremos hacer hincapié en que los mercadélogos, al desarrollar
los productos, primero tienen que identificar las necesidades basicas de los
consumidores que satisfaceran dichos productos, después, tendran que
disefar el producto real y encontrar maneras de aumentarlo con la finalidad

de crear un paquete de beneficios que mejor satisfaga a los consumidores.

2.1.1 Clasificaciones de productos
En la busqueda de estrategias de mercadotecnia para productos y servicios
individuales, los mercadélogos han desarrollado una serie de clasificaciones
de productos, a partir de las caracteristicas de éstos. A continuacion se

explican algunas de estas clasificaciones: .

e Bienes duraderos, bienes no duraderos y servicios. Los productos se
pueden clasificar en tres grupos con base en su durabilidad o
tangibilidad. Los bienes no duraderos, son bienes de uso comun que
por regla general se consumen en uno 0 uUNos cuantos usos, cOmMo la
cerveza, el jabon o la sal. Por su parte, los bienes duraderos, son los
bienes de consumo que se usan durante bastante tiempo y que por lo
regular llegan a ser propiedad de varias personas, como por ejemplo
serian los refrigeradores, los automoviles o los muebles. Por ultimo, los
servicios son las actividades, los beneficios o los satisfactores que se
ponen en venta, como los cortes de cabello o las reparaciones del
hogar. Cabe sefialar que los servicios son intangibles y no conducen a

la posesion de nada.

e Bienes de consumo. Estos bienes son los que compran los
consumidores finales para su consumo final. Los mercadélogos suelen

clasificarlos a partir de los habitos de compra de los consumidores. Los

23



bienes de consumo incluyen bienes de uso comdn, bienes de
comparacion, bienes especializados y bienes no buscados.

o Bienes de uso comun. Son los servicios y los bienes de consumo
que el cliente suele comprar con frecuencia, con un minimo de
comparaciones y un minimo esfuerzo. Por regla general, son
faciles de conseguir y tienen precios bajos, algunos ejemplos
serian cigarros, jabones o periodicos. Ademas de esto, los bienes
de uso comun se pueden dividir en bienes basicos, bienes por
impulso y bienes comprados por urgencia. Los basicos son los
que los consumidores compran en forma regular, como la salsa
de tomate, los dentrificos y las galletas. Los bienes por impulso
son los que se adquieren con pocos planes o esfuerzos para
buscarlos, dichos bienes suelen estar disponibles en muchos
lugares porque es raro que los consumidores vayan a buscarlos,
ejemplos de esto pueden ser los chocolates y las revistas que se
encuentran colocadas junto a las cajas registradoras a la salida
de los establecimientos. Los bienes de urgencia son adquiridos
cuando la necesidad es urgente, como los paraguas en una
tormenta o las botas y las palas en una fuerte nevada.

o Bienes de comparacién. Son los bienes de consumo que el
cliente, durante un proceso de seleccion y compra suele
comparar con base en su conveniencia, calidad, precio y estilo.
Los consumidores, cuando adquieren bienes de comparacion
dedican bastante tiempo y esfuerzo a reunir informacion para
hacer las respectivas comparaciones. Algunos ejemplos de estos
bienes serian los muebles, la ropa, los autos y los electronicos. A
su vez los bienes de comparacion se pueden dividir en bienes
uniformes y no uniformes. En los bienes uniformes el precio de
estos resulta tener mayor peso que las caracteristicas de los
mismos; y en cambio, en los bienes no uniformes las”
caracteristicas son mas.importantes para tomar la decision.

o Bienes especializados. Son bienes de consumo con
caracteristicas singulares o una marca que los identifica, por lo

cual un grupo significativo de compradores esta dispuesto a
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hacer un esfuerzo especial para comprarlos, ejemplos de estos
serian las marcas y los tipos especificos de autos o de ropa.

Bienes no buscados. Son bienes de consumo que el consumidor
no conoce O que si conoce, pero que normalmente no piensa
comprar. Un producto nuevo, por ejemplo un ipod, no es buscado
hasta que la publicidad hace que el consumidor sepa de su
existencia. Algunos ejemplos basicos de bienes conocidos pero
no buscados, son los seguros de vida y las enciclopedias. Es por
esto que dichos bienes requieren de mucha publicidad, ventas

personales y algunas otras actividades de mercadotecnia.

Bienes industriales. Estos son los bienes que compran las personas y
las organizaciones para ampliar sus procesos o0 para usarlos en sus
actividades. Asi, la diferencia de un bien de consumo y un bien industrial
se basa en el proposito para el cual se compra el producto. Si un
consumidor compra una podadora de césped para usarla en su casa, la
podadora serd un bien de consumo..Pero si el mismo consumidor
compra la misma para usarla en un negocio dedicado a la jardineria, la
podadora sera entonces un bien industrial. Los bienes industriales se
pueden clasificar con base en la forma en que entran al proceso de
produccion y de acuerdo con su costo. Se dividen en tres grupos:
materiales y piezas, bienes de capital y suministros y servicios.

o Los materiales y las piezas. Son los bienes industriales que

entran por completo en el producto del fabricante, sea por medio
de mayor procesamiento o en forma de componentes.

Los bienes de capital. Son bienes industriales que entran
parcialmente en el producto terminado.

Los suministros y servicios. Son bienes industriales que no

entran al producto terminado en absoluto.

Al momento de lanzar un producto nuevo, se pretende que el mismo disfrute de
una vida larga y feliz. Aunque no se espera que el producto se venda por
siempre, pero se pretende obtener una cantidad de utilidades razonables para

cubrir el esfuerzo y los riesgos en que se invirtid para su lanzamiento. Y es por
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lo mismo, que se debe estar conciente de que cada producto tiene un ciclo de

vida, aunque no se conozca por adelantado su forma y duracion. Este ciclo de

vida consta de cinco etapas distintas, las cuales son:

Desarrollo del producto. Se inicia cuando la empresa encuentra y
desarrolla la idea para un producto nuevo. Durante el desarrollo del
producto, no hay ventas y los costos que invierte la empresa se
empiezan a acumular. _
Introduccion. Es un periodo durante el cual las ventas registran un
crecimiento lento, mientras el producto se introduce en el mercado. En
esta etapa no hay utilidades, debido a los elevados gastos de la
introduccién del producto.

Crecimiento. Es un periodo durante el cual el crecimiento de las ventas
tiene gran aliento, porque el producto ha sido aceptado por una gran
parte de compradores potenciales.

Madurez. Es un periodo de disminucién en el crecimiento de las ventas,
debido a que el producto ha logrado la aceptacion de la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o se disminuyen,
debido a los crecientes gastos de mercadotecnia para defender al
producto de la compafiia.

Declinacién. Se refiere a un periodo durante el cual disminuyen las

ventas y bajan las utilidades.

Cabe hacer mencién que no todos los productos siguen este ciclo de vida con

forma de S. Algunos productos son introducidos y mueren rapidamente, otros

se quedan en la etapa de la madurez durante larguisimo tiempo. Algunos

entran a la etapa de declinacion y después son reciclados a la etapa del

crecimiento en razén de fuertes promociones y su reposicionamiento.

La duracion total del ciclo de vida de los productos desde el inicio de la etapa

de introduccion hasta el final de la de declinacion, varia segun la categoria del

producto. Ya que abarca desde unas cuantas semanas o una breve temporada

(en el caso de una moda de ropa) hasta muchas décadas (en el caso de los
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automoviles o teléfonos). Y esta variacion es por la diferente duracion de las

etapas de las diversas categorias de un producto y otro.

Como ya se ha mencionado anteriormente, la finalidad de una empresa es
satisfacer a los consumidores y, al hacerlo, obtener una ganancia. Y
fundamentalmente se cumple con este doble propdsito por medio de los
productos, es por esto, que la planeacion y desarrollo de nuevos productos es
vital para el éxito de una organizacion. Esto es particularmente cierto, dado
que, los rapidos cambios tecnoldgicos hacen obsoletos algunos productos y; la
practica de la mayoria de los competidores de copiar un producto exitoso
puede neutralizar una ventaja de la innovacion del producto. Asi pues,
podemos decir que al final gana la compariia con mas productos nuevos, ya
que naturalmente esos nuevos productos deben satisfacer a los clientes y

proveer ganancias para el empresa.

Cabe hacer mencién que los productos nuevos contribuyen de manera
decisiva al crecimiento de una organizacién, el gran numero de estos
lanzamientos y los elevados indices de fracaso, entonces merece mucha
atencion la innovacion de productos. Ya que las empresas que descuidan sus
productos nuevos pueden quedar arruinadas por el alto costo de los fracasos, y
por el contrario, las que saben administrar eficientemente la innovacion podran
cosechar muchos beneficios como puede ser, obtener una ventaja diferencial,

incrementar sus ventas y ganancias, y crear una base sélida para el futuro.

2.2 Precio
Ya que nos encontramos en el proceso de disefiar una mezcla de marketing
para llegar a los mercados meta y alcanzar los objetivos del marketing; y una
vez concluida la planeacion del producto, tenemos que pasar a la etapa de la
fijacion del precio, en donde se determina el precio base de un producto y se
establecen las estrategias (descuentos y fijacion de precios de valor) que sirven "

para modificar y aplicar el precio base:
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e EIl precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, es decir, es la suma de los valores que los consumidores

intercambian por el beneficio de poseer o usar el producto o servicio.

Historicamente, los precios eran establecidos en razén de las negociaciones
entre los compradores y los vendedores. Los vendedores pedian un precio
superior al que esperaban obtener y los compradores ofrecian uno menor al
que esperaban pagar y, con este regateo llegaban a un precio aceptable. En
cambio, hoy en dia, la mayor parte de los vendedores establecen un precio

para todos los compradores.

El precio es el unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce
ingresos pues todos los demas elementos representan costos. Ademas, el
precio es uno de los elementos mas flexibles de dicha mezcla. Ya que a
diferencia de las caracteristicas del producto y de los canales comprometidos,
el precio puede ser sujeto a cambios rapidos.

El precio es un factor significativo en la economia, en la mente del consumidor
y en las empresas individuales:

e Importancia del precio en la economia: el precio de los prodﬁctos influye
en los sueldos, el alquiler, los intereses y las utilidades. El precio es un
regulador basico del sistema econémico porque incide en las cantidades
pagadas por los factores de produccion: mano de obra, terrenos, capital
y empresarios. Los sueldos altos atraen la mano de obra, las tasas
elevadas de interés atraen al capital y asi sucesivamente. El precio
determina lo que se producira (oferta) y quién obtendra los bienes y
servicios producidos (demanda).

» Importancia del precio en la mente del consumidor: a nivel detallista, un
pequefio segmento de compradores estéa interesado principalmente en
los precios bajos, y otro segmento casi del mismo tamario es indiferente i
respecto al precio al realizar sus compras. Otra situacion es que las
percepciones de algunas personas acerca de la calidad del producto
dependen directamente del precio, ya que por lo regular piensan que a

precio mas elevado corresponde una mejor calidad. El precio también es
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importante como un componente del valor, ya que al momento de
adquirir bienes o servicios cada dia se exige un mejor valor de los
mismos. Aqui cabe hacer mencion que con el mayor interés de los
consumidores por la relacion entre beneficio y precio se dio origen al
método de fijar precios llamado “precios basados en el valor”.

e Importancia del precio para las empresas: esta importancia se da
debido a que el precio afecta a la posicion competitiva de las empresas y
a su participacion en el mercado. De ahi la influencia tan importante que
ejerce sobre sus ingresos y utilidades netas, ya que a través de los
precios, el dinero fluye hacia la organizacion. También existen
compariias que utilizan precios altos para transmitir una imagen de

calidad superior.

2.2.1 Objetivos de la fijacion de precios
Asi como todas las actividades de mercadotecnia, también la fijacion de precios
debe encaminarse hacia una meta. Por tanto, los directivos deben establecer
los objetivos antes que determinar el precio. Para que esto sea (util, el objetivo
que escojan los ejecutivos necesita ser compatible con las metas globales de la

empresa y con las de su programa de mercadotecnia.

Los objetivos de la fijacion de precios estan enfocados a tres aspectos
principalmente, a las utilidades, a las ventas y a la situacion actual.

Obijetivos orientados a las utilidades:
e Alcanzar un rendimiento meta

e Maximizar las utilidades
Objetivos orientados a las ventas:

e Aumentar el volumen de ventas

e Mantener o incrementar la participacion en el mercado
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Objetivos orientados a la situacion actual:

Estabilizar los precios

Hacer frente a la competencia

2.2.2 Factores a considerar en la fijacion de precios

Las decisiones de una empresa en cuanto a la fijaciéon de precios estan sujetas

tanto a factores internos de la empresa, como a factores externos del entorno.

Factores internos:

Los factores internos que afectan la fijacion de precios incluyen los objetivos

de mercadotecnia de la empresa la estrategia de mercadotecnia de le empresa,

los costos y la organizacion

Objetivos de mercadotecnia. Antes de determinar un precio, la compania
debe decidir cual sera su estrategia general para el producto. Por
ejemplo, si la compafiia ha seleccionado el mercado meta y se ha
posicionado con cuidado, entonces su estrategia de la mezcla de
mercadotecnia, incluyendo el precio; sera bastante directa. Por
consiguiente, observamos que la estrategia de la fijacion de precios esta
determinada en gran parte por las decisiones sobre el posicionamiento
en el mercado.

Al mismo tiempo, la compafiia puede buscar objetivos adicionales.
Mientras mas clara sea la empresa en lo concerniente a sus objetivos,
mas facil le resultara determinar el precio. Algunos ejemplos de objetivos
comunes son la supervivencia, incremento al maximo de las utilidades
actuales, liderazgo en la participacion de mercado y liderazgo en la
calidad del producto.

Estrategia de la mezcla de mercadotecnia. El precio solo es uno de los
instrumentos de la mezcla de mercadotecnia que utiliza una empresa
para lograr sus objetivos de mercadotecnia. Las determinaciones
concernientes al precio se deben coordinar con el disefio del producto, la
distribucién y las decisiones de promocion, para formar un programa de
mercadotecnia coherente y efectivo. Hay que tener en cuenta que las
decisiones que se toman para algunas otras variables de la m?zcla de

mercadotecnia pueden afectar las decisiones de la fijacién de precios.’

30



Costos. Los costos determinan el nivel de precios que la compaiiia
puede cobrar por sus productos. Lo que todas las empresas quieren es
cobrar un precio que cubra todos sus costos de produccion, distribucion
y venta del producto y que al mismo tiempo deje un margen de utilidades
justo por su esfuerzo y su riesgo. Es por esto, que las compaiiias con los
costos mas bajos pueden determinar precios mas bajos, lo que les da
como resultado mas ventas y mayores utilidades. _

Los costos de una compariia oueden ser de dos formas: fijos y variables.
Los costos fijos son aquellos que no varian con los niveles de
produccién o de venta. Por su parte, los costos variables varian
directamente con el nivel de produccion. La suma de los costos fijos y
variables para cualquier nivel determinado de produccion es lo que se
conoce como costos totales.

La Organizacién. Es importante que la gerencia decida quienes dentro
de la organizacion deben fijar los precios. Las empresas manejan la
fijacion de precios en una variedad de formas. En las pequenas
empresas, a menudo la alta gerencia es Ja que determina los precios, en
vez de que lo hagan los departamentos de ventas o de mercadotecnia.
Por su parte en las grandes émpresas, por lo comun los gerentes de
division o de productos son los que mahejan la fijacion de'precios. En
ocasiones, sobre todo en los mercados industriales, los vendedores

tienen permiso de negociar con los clientes dentro de ciertos rangos de

' precios, pero incluso cuando esto sucede, es la alta gerencia la que

establece los objetivos y la politica de fijacién de precios y la que

aprueba los precios propuestos a un nivel inferior o por los vendedores.

Factores externos:

Los factores externos que afectan las decisiones de fijacion de precios incluyen

al mercado y la demanda, la competencia y otros factores externos.

El mercado y la demanda Mientras que los costos son los que )
determinan el limite inferior de los precios, el mercado y la demanda son
los que determinan el limite superior. Tanto el consumidor como los
compradores industriales comparan el precio de un producto o un

servicio con los beneficios de poseerlo. Por consiguiente, antes -de
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determinar los precios, el mercadélogo debe comprender la relacion
entre el precio y la demanda de su producto.

La competencia. Otro factor externo que afecta las decisiones de
determinacion de precios de la empresa, son los costos y los precios de
los competidores y sus posibles reacciones a las propias medidas de
fijacion de precios de la empresa. Es importante tener en cuenta que la
estrategia de fijacion de precios de la empresa puede afectar de manera
importante la naturaleza de la competencia a la que se enfrenta.

Otros factores externos. Ademdas de todos los factores antes
mencionados, la empresa también debe considerar otros factores en su
ambiente externo para la fijacion de sus precios. Algunos de estos

factores pueden ser principalmente, las condiciones econémicas, el

papel del gobierno y los problemas sociales.

Factores
Factores internos: . externos:
Objetivos mercadotécnicos El mercadoy la
Estrategia para la mezcla Decisiones demanda
mercadotécnica en cuanto La competencia
Costos alos Otros factores
Organizacion para poner precios externos
los precios (economia,

gobierno, etc.

Figura 2.2 Factores que
afectan las decisiones de
fijacion de precios

2.3 Plaza

Las decisiones de los canales de mercadotecnia se encuentran entre las mas

importantes a las que se enfrenta la gerencia. Las decisiones de una compaiiia

acerca del canal afectan de manera directa todas las demas decisiones de

mercadotecnia. Sin embargo, a menudo las compadias prestan muy poca.

atencién a sus canales de distribucién, en ocasiones con resultados nocivos.

Las decisiones concernientes al canal de distribucién a menudo implican

compromisos a largo plazo con otras empresas. Por consiguiente, la gerencia
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debe disefiar sus canales con cuidado, pensando en el probable ambiente de

ventas a futuro, asi como en el actual.

2.3.1 Intermediarios y canales de distribucién
Dentro de la mezcla de mercadotecnia, la funcién de la distribucién consiste en
hacer llegar el producto a su mercado meta. La actividad mas importante para
lograr esto, es arreglar su venta y la trasferencia de la propiedad del fabricante
al consumidor final. Asi también, otras funciones comunes son promover el
producto, almacenarlo y correr parte del riesgo financiero durante el proceso de
distribucion.

Un productor puede llevar a cabo las funciones anteriores a cambio de un
pedido de un comprador. O bien, él y el consumidor pueden compartir estas
actividades. Sin embargo, en términos generales las empresas denominadas
intermediarios realizan algunas de estas actividades a favor del productor o del
consumidor. Entonces, entendemos como intermediario a la empresa lucrativa
que da servicios relacionados directamente con la venta y/o la compra de un
producto, al fluir este del fabricante al consumidor. Se acostumbra clasificar a
los intermediarios segun si adquiereh la propiedad o no de los productos que
distribuyen. Los comerciantes intermediarios obtienen la propiédad de los
productos que contribuyen a comercializar, y los agentes intermediarios nunca
obtienen la propiedad de los productos, pero arreglan la transferencia de los

mismos.

2.3.1.1 Importancia de los intermediarios
Aunque algunos criticos sefialan que los precios son elevados porque existen
demasiados intermediarios que realizan funciones redundantes, la verdad es
que los intermediarios en general tienen la capacidad de realizar las
actividades de distribuciéon con mayor eficiencia o con un costo mas bajo que
los fabricantes o consumidores. Ademas, cabe mencionar que rara vez
conviene que el fabricante trate directamente con los consumidores finales. Los

intermediarios funcionan como agentes de compras para sus clientes.
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2.3.1.2 ;Que es un canal de distribucion?
Un canal de distribucion esta formado por personas y compafias que
intervienen en la trasferencia de la propiedad de un producto a medida que
este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial. Un canal
siempre incluye al fabricante o al usuario final del producto en su forma actual y

también a intermediarios, como por ejemplo los mayoristas y detallistas.

Ademas del fabricante, los intermediarios.y el consumidor final, hay otras
instituciones que intervienen en el proceso de distribuciéon, como por ejemplo
los bancos, compafiias de seguros, compafiias de almacenamiento Yy
transportistas. Pero como estos no obtienen la propiedad de los productos ni
participan activamente en las actividades de compra o de venta, por lo general

no se incluyen formalmente en el canal de distribucién.

Cuando se ha elegido un canal de distribucion, la empresa normalmente tiene
que quedarse con él durante mucho tiempo. Cada empresa tiene que
identificar vias alternas para llegar a su mercado. Los medios existentes van
desde las ventas directas hasta el uso de canales con uno, dos, tres o mas
niveles de intermediarios. Los cénales para la comercializacién estan

cambiando siempre, en ocasiones en forma drastica.

2.3.1.3 Diseiio del canal de distribucién

Una empresa requiere de un canal de distribucién que no solo satisfaga las

necesidades de los clientes, sino que ademas le de una ventaja competitiva.

Algunas empresas debido al buen disefio de sus canales logran establecer una

verdadera ventaja sobre sus competidores. Es por esto, que para disefiar un

canal de distribucion se requiere de un método bien organizado que vaya

enfocado a satisfacer a los clientes y a superar a la competencia. Para lograr
esto, es bueno considerar cuatro puntos principalmente:

e Se define la funcién de la distribucion dentro de la mezcla de’

mercadotecnia.
e Se escoge el tipo apropiado de canal. Puede ser sin intermediarios

llamada distribucion directa y la indirecta que tiene al menos un nivel de
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intermediarios. Y también existe la opcion de usar canales multiples de
distribucion, y lo hacen para lograr una cobertura amplia del mercado.

e Se determina la intensidad idonea de la distribucién, es decir cuantos
intermediarios participaran en los niveles al mayoreo y al menudeo en un
territorio determinado. Y existen tres categorias principales: intensiva,
selectiva y exclusiva.

e Se seleccionan los miembros especificos de los canales.

2.3.1.4 Administracion de los canales de distribucion
Una vez que la empresa ha revisado sus canales opcionales y se ha decidido
por el que considera que puede ser el mejor disefio de canal, debe ponerse en
practica y administrarse dicho canal elegido. La administracion de este reclama
principalmente tres acciones: seleccionar a los miembros del canal, motivar a
los miembros del canal y evaluar el comportamiento de estos a lo largo del

tiempo.

2.3.1.5 Conducta y organizacion del canal
Tres de las tendencias mas importantes de los canales de distribucion son: el
crecimiento de los sistemas de mercadotecnia verticales, los horizontales y los

de muchos canales.

Estas tendencias afectan la cooperacion, los conflictos y la competencia de los

canales.

e Sistema vertical de mercadotecnia. Es una estructura del canal de
distribucién en la cual productores, mayoristas y detallistask actian como
un sistema unificado.

o Sistema horizontal de mercadotecnia. Es un arreglo de un canal, en el
cual dos 0 mas empresas en un nivel, se unen para seguir una nueva
oportunidad de mercadotecnia. ’

e Sistemas de canales multiples de mercadotecnia. Son sistemas de

distribucion de mdlltiples canales, en los cuales una sola empresa
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establece dos o mas canales de mercadotecnia para llegar a uno 0 mas
segmentos de clientes.

2.3.1.6 Distribucion fisica
También llamada logistica de mercadotecnia, este concepto se refiere a todas
las tareas involucradas en la planificacién, la puesta en practica y el control del
flujo fisico de materiales, bienes finales e informacion relacionada, desde los
puntos de origen hasta los de consumo, y.que tiene la finalidad de satisfacer
los requerimientos del cliente y obtener una utilidad.

El propésito de la distribucion fisica es manejar las cadenas de suministros, los

flujos del valor afiadido, desde los proveedores hasta los usuarios finales, como

se muestra a continuacion:

Figura 2.3 Logistica de mercadotecnia

Proveedores Consecucién_, Produccion__,, Distribucion [ Clientes I

2.4 Promocion

2.4.1 Naturaleza de la promocién
La promocion es basicamente un intento de influir en el publico. Mas
exactamente, la promocién es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de
una empresa, que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto y/o su venta, con la intencion de influir en los

sentimientos, creencias o comportamiento del consumidor final

e Meétodos promocionales
o Venta personal: Es la presentacion directa de un producto que el
representante de una compafia hace a un comprador potencial.
o Publicidad: Es una comunicaciéon masiva e impersonal que paga

un patrocinador y en la cual éste esta claramente identificado.
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o Promociéon de ventas: Es una actividad estimuladora de la
demanda, cuya finalidad es complementar la publicidad y facilitar
la venta personal.

o Relaciones publicas: Abarcan una amplia gama de actividades
comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones
positivas respecto a una empresa y sus productos.

o Propaganda: Es una forma especial de relaciones publicas que
incluye noticias o reportajes sobre una organizaciébn o sus

productos.

e Comunicacién y Promocion.
La promocidbn es comunicaciéon. En lo esencial, el proceso de
comunicacién consta de una fuente que a través de un canal emite un
mensaje a un receptor. El éxito de la comunicacion depende de la’
eficacia con que se codifique el mensaje, de la facilidad y claridad con
que se realice la decodificacion y de si en su trasmision interfiere o no el
ruido. La retroalimentacioén, respuesta suscitada por el mensaje, es una

medida de la eficacia lograda por la comunicacion.

2.4.2 Propositos de la promocion
Los propésitos de la promocion son informar, persuadir y recordarle algo a los
clientes. En lo referente a la economia ello significa cambiar la curva de
demanda de una empresa, desplazarla hacia la derecha o cambiar su forma
para hacer inelastica la demanda cuando aumenten los precios y elastica

cuando disminuyen.

Es preciso integrar la promocion en la planeacién estratégica, porque no se
logra una realizacion satisfactoria sino se coordinan todos los elementos de la

mezcla de mercadotecnia, es decir, las cuatro “Ps”.

2.4.3 Mezcla promocional
Se refiere a la combinacioén de todos los métodos promocionales. Para disefar
una mezcla promocional eficaz es preciso tomar en consideracion varios

aspectos:
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» Naturaleza del mercado: Se refiere principalmente al tipo de cliente, la
disposicion de los prospectos a comprar y a la extension geografica del
mercado.

o Naturaleza del producto: Se refiere a aspectos como el valor unitario, el
grado de adaptacion requerida y al nivel de servicio antes de la venta y
después de ella.

e Ciclo de vida del producto: Se refiere a las distintas etapas por las que
pasan los productos, es decir, etapa de introduccion, de crecirﬁiento, de

madurez y de declinacion.

2.4.4 Campaiia Promocional
Una campafia es una serie coordinada de actividades promocionales que se
organizan en torno a un tema y cuya finalidad es cumplir una meta especifica
en un periodo de tiempo determinado. En realidad, una camparia es el ejercicio
de la planeacion estratégica. La clave del éxito de las campafas es saber
planear y coordinar rigurosamente a la publicidad, la promocion de ventas, la
venta personal, las relaciones publicas y la gropaganda, es decir, a todos los

métodos promocionales.

La publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocién no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

La promocién de ventas son los incentivos a corto plazo que fomentan la

compra o venta de un producto o servicio.

Las relaciones publicas se refieren a cultivar buenas relaciones con los
publicos diversos de una empresa mediante la obtencion de publicidad
favorable, la creacion de una buena “imagen corporativa” y el manejo o bloqueo

de los rumores, las anécdotas o los sucesos desfavorables.
Las ventas personales es la presentacion personal que realiza la fuerza de

ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con

los clientes.

38



Y el marketing directo se refiere a la comunicacion directa con los
consumidores individuales, seleccionados cuidadosamente, con el fin de
obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electronico, internet y de otras

herramientas para comunicarse directamente con consumidores especificos.

2.4.5 Presupuesto prqmocional
Por ser impredecibles los efectos de una determinada promocion, resulta muy
dificil calcular el importe del impuesto promocional total. Es por esto, que el
método mas comiin para llevar a cabo dicha accion consiste en establecer el
presupuesto como porcentaje de las ventas anteriores o previstas. También se
pueden considerar otros métodos que incluyen el uso de todos los fondos
disponibles y de seguir a la competencia. Pero hay que recordar que lo mas
adecuado es fijar primero los objetivos de la promocién y luego tratar de

estimar cuanto habra que invertir para cumplir dichos objetivos.

(Kotler Philip, Armstrong Gary, “Fundamentos de marketing”, Ed. Pearson,
México 2003).
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
El campo del comportamiento del consumidor es el estudio de personas,

grupos u organizaciones y los procesos que siguen para seleccionar,
conseguir, usar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para
satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el

consumidor y la sociedad.

Las decisiones exitosas de marketing que toman las empresas comerciales,
organizaciones sin fines de lucro y ,en fin, cualquier organismo requieren de
mucha informacién acerca del comportamiento del consumidor. Esto debido a
que las organizaciones aplican diariamente teorias e informacion acerca del
comportamiento del consumidor ya que el conocimiento del mismo es crucial
para influir no solo en las decisiones de compra de productos, sino también en
las que se refieren a temas cotidianos como: a qué universidad asistir, qué
obras de beneficio apoyar, cuanto debe reciclarse o si debe buscarse ayuda

para una adiccion o problema de conducta.

Como ya se sabe, todas las estrategias y tacticas de marketing se basan en
creencias explicitas o implicitas acerca del comportamiento del consumidor.
Las decisiones basadas en supuestos explicitos y teoria e investigaciones
sélidas tienen mas probabilidades de tener éxito que las decisiones que se
fundan exclusivamente en la intuicién. Asi, el conocimiento del comportamiento
del consumidor puede ser una importante ventaja competitiva y reducir

considerablemente las probabilidades de tomar malas decisiones.

3.1 Motivacion del consumidor
La motivacion puede ser descrita como la fuerza impulsora interna de los
individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora es producida por
un estado de tensién que existe como resultado de una necesidad insatisfecha;
es por esto que, los individuos se esfuerzan consciente y subconscientemente
por reducir esta tension por medio de un comportamiento que pueda llegar a
satisfacer sus necesidades y, de eéta manera, poder aliviarse del estrés que
padecen. (Schiffman Ledén G., Kanuk Leslie Lazar, “Comportamiento del

consumidor”, Ed. Pearson, México 2005) .
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Aprendizaje

Necesidades,
Apetitos y deseos
insatisfechos

Figura 3.1 Comportamiento
del consumidor

Satisfaccién
de lameta o
necesidad

Compor-
tamiento

Tension Impulso

Procesos
cognitivos

Reduccion
de la tension

Necesidades

Las necesidades humanas (necesidades del consumidor) son la base de todo

el marketing. La clave de la supervivencia, rentabilidad y crecimiento de una

compaiiia en un ambiente de marketing altamente competitivo es su capacidad

para identificar y satisfacer las necesidades insatisfechas del consumidor.

a

Todo individuo tiene necesidades, algunas innatas y otras adquiridas.
Las necesidades innatas son de indole fisiologica; entre ellas figuran
las necesidades de alimento, agua, aire, ropa, casa y sexo. Puesto
que resulta imprescindible para sostener la vida biologica, se
considera que este tipo de necesidades constituyen motivos
primarios o necesidades primarias.

Las necesidades adquiridas son las necesidades que aprendemos en
respuesta a nuestra cultura o ambiente. Entre ellas podemos incluir
las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder vy
conocimiento. A este tipo de necesidades se les considera que son

secundarias ya que suelen.ser de naturaleza psicoldgica.
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Metas
Las metas son los resultados que se desea obtener como consecuencia de un
comportamiento motivado; es decir, todo comportamiento esta orientado hacia
las metas. Las metas especificas que los consumidores desean lograr y los
cursos de accion que eligen para alcanzar sus metas son seleccionados sobre
la base de los procesos de pensamiento (cognicion) y el aprendizaje previo de
los consumidores, es por esto que, el hecho de que la gratificacion
verdaderamente se logre depende del curso de accidon que se haya elegido.
Pero, cabe hacer mencidon que en algunas ocasiones resulta ser probable que
el consumidor, pueda llegar a sufrir algun tipo de desilusion si al momento de
hacer la eleccion para satisfacer sus necesidades no realizé un previo analisis
tanto a su entorno interno como externo. Existen dos clases de estas:

o Las metas genéricas, es decir, las que los consumidores consideran
como un camino para satisfacer las necesidades. Por ejemplo, si una
persona dice a sus padres que desea obtener un posgrado.

o Las metas especificas por productas, es decir, aquellos productos y
servicios con marcas especificas que los consumidores seleccionan
como metas. Por ejemplo,'si les dices a tus padres que el posgrado

lo quieres hacer en ingenieria y en determinada escuela.

En torno de cualquier necesidad, existen muchas metas diferentes. Las metas
que eligen los individuos dependen de sus experiencias, capacidad fisica,
normas culturales prevalecientes y valores, y de la accesibilidad de la meta en

cuestiéon en el ambiente fisico y social.

La percepcion que un individuo tiene de si mismo influye también en las metas
especificas que selecciona. Ya que los productos que una persona posee, los
que le gustaria tener y los que no le gustaria tener son percibidos a menudo en
términos de cuan fielmente refleja la imagen que ese individuo tiene de si

mismo, o qué tan congruentes son con esa autoimagen.

Las necesidades y las metas son interdependientes ya que ninguna puede

existir sin la otra. Sin embargo es frecuente que las personas no estén -tan
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conscientes de sus necesidades como lo estan de sus metas. Por ejemplo, es
posible que un adolescente no esté consciente de sus necesidades sociales,

pero tal vez se afilie a un club para conocer nuevos amigos.

Motivacién positiva y negativa
La motivacion puede ser positiva o negativa en su direccion. Ya que podemos
sentir una fuerza que nos impulsa hacia un determinado objeto o condicion, o

una fuerza que nos impulsa a alejarnos del. mismo.

Motivos racionales y motivos emocionales
Algunos especialistas distinguen entre lo que se conoce como los motivos
racionales y los motivos emocionales. En un contexto de marketing, el término
racionalidad implica que los consumidores seleccionan metas basados en
criterios totalmente objetivos, como lo serian aspectos como el tamarno, precio,
entre otros, de un determinado producto, entonces, estos serian los motivos
racionales. Por su parte, los motivos emocionales implican la seleccion de
metas de acuerdo con criterios personales o subjetivos, como por ejemplo el

orgullo, el temor, el afecto o el estatus, entre otros.

311 La naturéleza dinamica de la motivacion
La motivacion es un elemento altamente dindmico que cambia de manera
constante al reaccionar ante las experiencias de la vida. Las necesidades y las
metas crecen y cambian sin cesar en respuesta a la condicidn tipica del
individuo, el ambiente, sus interacciones con otras personas y sus

experiencias.

Algunas de las razones por las cuales la actividad humana impulsada por las
necesidades nunca cesa, son las siguientes:

Q@ Muchas necesidades jamas se satisfacen del todo, por eso impulsan
continuamente otras acciones ideadas para lograr o mantener la
satisfaccion.

a A medida que las necesidades son satisfechas , emergen nuevas
necesidades de orden mas alto que causan tensién e inducen a la

actividad.
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o La mayoria de la gente que alcanza sus metas establece otras
nuevas y cada vez mas elevadas. Asi como también las personas
que fracasan en lograr sus metas, persisten en lograrlo o cambiar de

metas.

Metas sustitutas
Cuando un individuo no puede alcanzar una meta especifica o un tipo.de meta
de la cual espera la satisfaccion de ciertas necesidades, su comportamiento
puede reorientarse hacia una meta sustituta. Aunque la meta sustituta no
pueda ser tan satisfactoria como la meta primaria, tal vez sea suficiente para

disipar una incomoda tension.

Frustracion
La incapacidad de alcanzar una meta se traduce muchas veces en
sentimientos de frustracion. La barrera que impide el logro de una meta puede
consistir en una caracteristica personal del individuo, como pueden ser sus
limitaciones fisicas o de recursos econémicos, o bien, puede consistir en un
obstaculo que se encuentre en el ambiente fisico o social. Independientemente
de la causa de la frustracion, cada individuo reacciona diferente_frente a las
situaciones que ésta genera. Algunos resuelven la cuestion rodeando el
obstaculo o utilizando una meta sustituta, pero otros son menos adaptables y
pueden llegar a interpretar su incapacidad para lograr dicha meta como un
fracaso personal. Cuando esto ultimo sucede, las personas son propensas a
adoptar un mecanismo de defensa para proteger su €go y no sentirse tan
frustrados. Dentro de algunos de los mecanismos de defensa mas comunes,
encontramos los siguientes:

o Agresion: consiste en las personas que tienen comportamientos
agresivos.

o Racionalizacion: es cuando las personas inventan razones para
justificar su incapacidad de conseguir una meta determinada, -
aunque no lo hacen deliberadamente.

o Regresion: es cuando las personas reaccionan adoptando un

comportamiento de tipo infantil o inmaduro.
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o Retraimiento: es cuando una persona se aparta de la situacién en
cuestion por la cual no puede alcanzar una meta especifica.

o Proyeccion: se refiere a que una determinada persona proyecta la
culpa de sus propios fracasos sobre otras personas u objetos.

o Autismo: se presenta cuando la persona tiene la mente casi
totalmente dominada por las necesidades y emociones, y no se
esfuerza mucho por relacionarse con la realidad. _

o ldentificacion: es cuando las personas se identifican
inconscientemente con otras personas o situaciones que ellos
consideran que estan asociadas con sus sentimientos.

o Represion: sucede cuando las personas reprimen una necesidad

insatisfecha.

o Multiplicidad de las necesidades
El comportamiento de un consumidor satisface a menudo mas de una
necesidad. Las metas especificas son seleccionadas porque permiten
satisfacer varias necesidades a la vez, ,como por ejemplo cuando una
persona compra ropa, 1o hace porque dicho articulo lo ayuda a cumplir con
la necesidad de protegerse y de Vestirse, pero también o ayuda a decorar

Su cuerpo y a estar a la moda.

o Las necesidades y las metas varian de un individuo a otro
No es posible inferir los motivos a partir del comportamiento, debido a esto
se puede presentar el hecho de que individuos que tienen necesidades
diferentes pueden buscar su satisfaccion mediante la eleccién de la misma
meta, mientras que otras personas que tienen las mismas necesidades

pueden buscar su satisfaccion por medio de metas diferentes.

El despertar de motivos
La mayoria de las necesidades especificas de un individuo permanecen"
adormecidas gran parte del tiempo. El despertar de estas necesidades se

pueden deber a algunos estimulos, entre los que encontramos los

siguientes:
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o Excitacion Fisioldgica: se refiere a todas las necesidades
corporales que exigen atencion en un determinado momento.

o Excitacion emocional: son emociones o sentimientos que tienden
a despertar necesidades adormecidas , lo cual puede provocar
tensiones incomodas que desembocan en un comportamiento
orientado hacia metas.

o Excitacion cognitiva: son pensamientos fortuitos .que nos
conducen a reconocer una necesidad.

o Excitacion ambiental: son incitaciones especificas que se
encuentran en el medio ambiente que nos rodea, es decir, son
factores externos a nosotros que nos influencian de alguna

manera a reconocer una necesidad.

3.1.2 Tipos y sistemas de necesidades
Durante muchos afios, los psicélogos y otras personas interesadas en el
comportamiento humano han tratado de elaborar la lista completa de las
necesidades humanas. Las listas de motivos humanos o necesidades son muy
largas y su uso no resulta practico para los mercaddlogos. Es por esto que
basicamente se acepta en lo general una jerarquia de necesidades en las que

la mayoria coincide.

Jerarquia de necesidades
El psicélogo clinico Dr. Abraham Maslow formulé una teoria de la motivacion
humana que es ampliamente aceptada que se basa en la idea de una jerarquia
de necesidades humanas de alcance universal. Esta teoria identifica cinco
niveles basicos de necesidades humanas y las clasifica por orden de
importancia, desde las necesidades de bajo nivel o biégenas, hasta las
necesidades de alto nivel o psicdgenas. La teoria postulé que los individuos
tratan de satisfacer sus necesidades de nivel mas bajo antes que puedan surgir
en ellos otras necesidades de nivel mas alto. A continuacién se explican a
grandes rasgos los cinco niveles de necesidades de la teoria de Maslow:
o Necesidades fisiologicas: son las necesidades que son
indispensables para sostener la vida bioldgica, como el a.llimento,

el agua, el aire, la ropa, la casa, e| sexo, etc.
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a Necesidades de seguridad: se refieren mucho mas que a la
seguridad fisica, incluyen aspectos como por ejemplo, la salud, el
orden, la estabilidad, la rutina, la familia, el control sobre la vida
propia y sobre el ambiente.

o Necesidades sociales: son las necesidades correspondientes a
amor, afecto, pertenencia, aceptacion, entre otros.

o Necesidades egoistas: estas pueden estar dirigidas. hacia el
interior o hacia el exterior 0 hacia a ambos. Cuando son hacia el
interior se habla de necesidades como la autoestima, la auto
aceptacion, la satisfaccion personal, etc. Cuando son hacia el
exterior se habla de prestigio, reputacion, estatus social y
reconocimiento de los demas.

o Necesidades de autorrealizacion: esta ultima necesidad es el
deseo que alienta a un individuo a desarrollar todo su potencial,

es decir, a llegar a ser todo aquello de lo que sea capaz.

Necesi-
dad de

Actualizacion

del yo
Desarrollo propio
y realizacién

Necesidads de estimacion
Reconocimiento, posicién
Necesidades sociales
Sentido de pertenecer, amor
Necesidades de seguridad
Seguridad y proteccion Figura 3.2 Piramide

. ST de las necesidades de
Necesidades fisiol6gicas Abraham Maslow
Hambre, sed
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La jerarquia de las necesidades se utiliza con frecuencia como base para
segmentacion del mercado, con exhortaciones publicitarias especificas,

dirigidas a uno o varios niveles de segmentos de necesidades.

La jerarquia de las necesidades puede utilizarse también para el
posicionamiento de productos, es decir, para decidir en que forma debera
ser percibido cada producto por los consumidores potenciales. Esta
aplicacion de la jerarquia se basa en la idea de que ninguna necesidad esta
totalmente satisfecha, y que por lo tan‘to, siempre sigue siendo motivadora

en cierto grado.

Tres necesidades importantes
Algunos psicologos creen que existe un trio de necesidades basicas: las
necesidades de poder, de afiliacion y de logros. Cada una de esas .
necesidades puede encontrarse contenida en la jerarquia de necesidades
de Maslow, sin embargo, consideradas de modo individual, cada una tiene
un grado particular de relevancia para la motivacion del consumidor.

o Poder: Esta necesidad esta reiacionada con el deseo individual
de ejercer control sobre nuestro medio ambiente, esto incluye la
necesidad de controlar a otras personas y diversos objetos.

o Afiliacion: Es un motivo social ampliamente conocido y bien
investigado que ejerce una influencia de largo alcance en el
comportamiento del consumidor. La afiliacion sugiere que el
comportamiento esta fuertemente influido por el deseo de
amistad, aceptacion y pertenencia.

o Logros: Esta necesidad esta estrechamente relacionada, tanto
con la necesidad egoista de Maslow como con la necesidad de
autorrealizacion. Las personas que presentan una alta necesidad
de logros tienden a tener mas confianza en si mismas, disfrutan al
asumir riesgos calculados, investigan activamente su medio

ambiente y aprecian la retroalimentacion.
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3.1.3 Medicién de motivos
Comunmente se emplean tres métodos para la identificacion y medicién de
motivos humanos: observacion e inferencia, informes subjetivos e investigacion
cualitativa. Ninguno de esos métodos es totalmente confiable por si solo, por
eso los investigadores usan a menudo una combinacién de dos o tres técnicas
en forma secuencial para evaluar la presencia o intensidad de los motivos del

consumidor.

3.2 Percepcion del consumidor
La percepcion se define como el proceso por el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y
coherente del mundo. Para entender bien el concepto es conveniente explicar

algunos aspectos en los que se sustenta el proceso perceptual.

Sensacion
La sensacion es la respuesta inmediata y directa de los 6rganos sensoriales a
los estimulos simples. Los receptores senseriales son los érganos humanos
(ojos, oidos, nariz, boca y piel) que reciben insumos sensoriales. Todas las
funciones que realizan dichos (’)rgénos entran en juego, ya sea en forma
singular o combinadas, para la evaluacion y utilizacion de éasi todos los
productos de consumo. La sensibilidad a un estimulo varia segun la calidad de
los receptores sensoriales de un individuo y la cantidad o intensidad de dicho

estimulo a la cual se encuentre expuesto.

El umbral absoluto
El nivel mas bajo en el que un individuo puede experimentar una sensacion es
lo que se conoce como el umbral absoluto. Es el punto en el cual una persona
empieza a detectar una diferencia entre algo y nada. Por ejemplo, digamos que
la distancia a la cual un automovilista puede empezar a percibir una cartelera
de anuncios, en una carretera, es el umbral absoluto de esa persona. Eﬁ
condiciones de estimulacion constante, el umbral absoluto se puede
incrementar, es decir, los sentidos tienden a volverse cada vez menos
sensibles. Respecto a esto, la adaptacion sensorial es un problema que

preocupa a muchos publicistas y es el motivo por el cual tratan de cambiar sus
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campanas publicitarias a intervalos periddicos, es decir, a ellos les preocupa
que los consumidores lleguen a acostumbrarse tanto a sus anuncios impresos
y a sus comerciales, que llegue el punto en que ya no los vean porque estos ya
no proporcionan un insumo sensorial suficientemente intenso para ser

percibido.

El umbral diferencial
La minima diferencia que es posible detectar entre dos estimulos similares
recibe el nombre de umbral diferencial. Por ejemplo, si el precio de un
automévil aumenta en mil pesos, es probable que el incremento no llame la
atencion. Se podria requerir un incremento de a lo mejor veinte mil pesos o
mas, antes que la diferencia de precio fuera percibida. Sin embargo, un
incremento de diez pesos en el precio de la gasolina seria percibido con gran
rapidez por los consumidores porque representa un porcentaje significativo del
costo base. Este umbral diferencial estd basado en la ley de Weber que
sostiene que cuanto mas fuerte sea el estimulo inicial tanta mayor sera la
intensidad adicional necesaria para que un segundo estimulo sea percibido
como algo diferente.
La ley de Weber tiene aplicaciones irﬁportantes en mercadotecnia. Fabricantes
y mercadodlogos se esfuerzan por determinar el umbral diferencial pertinente
para sus productos, por dos razones muy distintas: la primera, para que los
cambios negativos no sean facilmente detectables por el publico, y la segunda
para que las mejoras introducidas al producto sean muy evidentes para los

consumidores sin que la compafia tenga que incurrir en un gasto exagerado.

Percepcion subliminal
Las personas también pueden ser estimuladas por debajo de sus respectivos
niveles de percepcion consiente, esto significa que pueden percibir estimulos
sin percatarse de ello en forma consiente. Los estimulos que son demasiado
débiles o demasiado breves para ser vistos u oidos concientemente, pueden"
ser lo bastante fuertes para ser percibidos por una o varias de nuestras células
receptoras. Este proceso es lo que se conoce como percepcion subliminal

porque el estimulo que lo inicia esta por debajo del umbral de percepcion
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conciente, aunque es obvio que no se encuentra por debajo del umbral
absoluto de los 6rganos receptores.

La percepcion subliminal provocd una gran conmocion a finales de la década
de 1950, cuando se informé que los consumidores estaban siendo expuestos a
sugerencias publicitarias subliminales sin que ellos se percataran de estarlas
recibiendo. Después de varios intentos por prohibir el uso de la percepcion
subliminal en la publicidad, esta tuvo una renovacién a mediados de los afios
‘70s, pero que lamentablemente condujo a que se acusaran a publicistas de
introducir elementos subliminales en sus anuncios impresos, con la finalidad de
convencer a los consumidores de comprar las marcas publicitadas.

a Evaluacion de la percepcion subliminal. A pesar de la gran abundancia
de estudios emprendidos por académicos e investigadores desde los
anos ‘50s, no hay evidencias de que la publicidad subliminal permita
convencer a las personas de que compren bienes o servicios. Aunque
hay evidencias de que los estimulos subliminales pueden influir en las
reacciones efectivas, no existen pruebas de que la estimulacion
subliminal sea capaz de influir en .los motivos o las acciones de

consumo.

3.2.1 Dinamica de la percepcion.
Los seres humanos estan bajo un constante bombardeo de estimulos en cada
minuto y en cada hora del dia. EI mundo sensorial esta formado por un nimero
casi infinito de sensaciones discretas que cambian sin cesar de manera sutil.
Uno de los tipos de insumos que recibimos son los estimulos fisicos que
provienen del ambiente externo, y el otro tipo de insumo lo suministran los
propios individuos, en forma de ciertas predisposiciones basadas en su
experiencia anterior. La combinaciéon de estos dos tipos de insumos tan
diferentes produce una imagen muy privada y muy personal del mundo en cada
uno de nosotros. Existen tres aspectos principales que influyen en la

percepcion de los estimulos, estos son:

Seleccién perceptual
Los consumidores ejercen subconscientemente una gran dosis de selectividad

en cuanto a cudles de los aspectos del ambiente van a percibir. Por ejemplo,
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un individuo puede mirar ciertas cosas, ignorar otras y dar la espalda al resto.
En realidad, las personas reciben o perciben sélo una pequefa fraccion de los
estimulos a los cuales estan expuestas. Consideremos, por ejemplo, el caso de
una mujer en un supermercado la cual puede estar expuesta a mas de 20,000
productos de distintos colores, tamafos y formas; tal vez a unas 100 personas,
a diversos olores, a sonidos que se producen dentro de la tienda y a los que
vienen fuera de la misma. Mas sin embargo, ella se las arregla para visitar con
cierta regularidad el supermercado local, seleccionar los articulos que necesita,
pagarlos y salir del lugar, todo esto en un periodo de tiempo relativamente
corto, sin perder la razon ni su sentido de orientacién personal en el mundo que

la rodea. Y esto se debe a que aplica la selectividad en su percepcion.

La seleccion de determinados estimulos depende de dos factores principales,
ademas de la naturaleza de los propios estimulos de que se trate: la
experiencia anterior de los consumidores, en la medida en que ésta pueda
afectar sus expectativas y; sus motivos en ese momento como necesidades,
deseos, intereses y otros. Cada uno de esos factores puede servir para

aumentar o disminuir la probabilidad de que un estimulo sea percibido.

Entre los estimulos de la mercadotecnia hay'un enorme numer6 de variables
que influyen en la percepcion del consumidor, tales como: la naturaleza y los
atributos fisicos del producto, el disefio del envase, el nombre de marca, los
anuncios y comerciales, la posicion de un anuncio impreso o un comercial y el

entorno editorial.

Por lo general, la gente tiende a percibir los productos y los atributos de los
mismos de acuerdo con sus propias expectativas. Los estimulos que se
encuentran en fuerte conflicto con las expectativas suelen recibir mas atencion

que los estimulos que concuerdan con dichas expectativas.

Las personas tienden a percibir las-cosas que necesitan o desean, debido a
esto, cuanto mas intensa sea la necesidad mayor sera la tendencia a ignorar

cualquier otro estimulo del ambiente que no este relacionado con dicha
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necesidad. En general, hay una conciencia mas despierta hacia los estimulos
que son pertinentes para nuestras necesidades e intereses, y una conciencia
menor hacia los estimulos que no tienen conexién alguna con esas

necesidades.

La seleccion de estimulos que realiza el consumidor a partir del ambiente, se

basa en la interaccién de sus expectativas y motivos con el estimulo mismo.

Organizacion perceptual
Las personas no perciben como sensaciones separadas y distintas los
numerosos estimulos que seleccionan dentro de su entorno; mas bien, tienden

a organizarlos en grupos y los perciben como totalidades unificadas.

Tres de los principios de la organizacion perceptual son: figura y fondo,
agrupamiento y cierre.

o Figura y fondo: la figura es percibida con mayor claridad porque,
en contraste con el fondo, parece estar bien definida, dotada de
solidez y colocada al frente. El fondo, se percibe de ordinario
como algo indefinido,.brumoso y continuo. De esta manera los
estimulos que contrastan con su entorno tienen mas
probabilidades de ser percibidos.

o Agrupamiento: los individuos tienden a agrupar los estimulos de
manera que estos formen una imagen o impresién unificada, ya
que la percepcion de estimulos como grupos o trozos de
informacién, y no pequefias unidades discretas de informacion,
hace que sea mas facil recordarlos y recrearlos.

o Cierre: los individuos sentimos la necesidad de percibir
estructuras cerradas. Expresamos esa necesidad organizando
nuestras percepciones de manera que formen una imagen
completa. Es decir, si el patron de estimulos al cual estamoé
expuestos es incompleto, tendemos a percibirlo, a pesar de todo,
como si estuviera completo; esto es, que agregamos consciente o

inconscientemente las piezas faltantes.
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Interpretacién perceptual
La interpretacion de los estimulos es unica e individual al igual que la
percepcion porque se basa en o que los individuos esperan ver, en el nimero
de explicaciones razonables que logran visualizar y en sus motivos e intereses

en el momento de la percepcion.

Cuando los estimulos son muy ambiguos el individuo suele interpretarlos de
manera que le sirvan para satisfacer sus necesidades, deseos e intereses
personales. En consecuencia, el grado en ge las interpretaciones de una
persona se aproximan a la realidad dependera de la claridad del estimulo, de
las experiencias pasadas de quien lo percibe y de los motivos e intereses del

individuo en el momento de la percepcion.

Los individuos estan sujetos a numerosas influencias que tienden a distorsionar
la interpretacion perceptual, entre las cuales estan: la apariencia fisica, los
estereotipos, las senales incongruentes, la primera impresion, las conclusiones

apresuradas y el efecto de halo. s

3.2.2 Imagenes del consumidor
Asi como los individuos tienen una imagen 'percibida de si mismos, tienen
también imagenes percibidas de marcas y productos. Es por esto, que en la
gran mayoria de ocasiones la imagen percibida de un producto o servicio es
quiza mas importante para su éxito final que sus caracteristicas fisicas reales.
Ya que los productos y servicios que son percibidos favorablemente tienen
muchas mas probabilidades de ser comprados, que los productos y servicios
cuya imagen es desfavorable o neutra. No importa cuan bien posicionado
parezca estar un producto o servicio, ya que el mercaddlogo puede estar
obligado a reposicionarlo en respuesta a ciertos sucesos del mercado, como
las nuevas estrategias competitivas o cambios en las preferencias del

consumidor.

La percepcion que el consumidor tenga de un precio (ya sea alto, bajo o justo)
ejerce una influencia poderosa sobre las intenciones de compra.y la propia

satisfaccion. Para esto, los consumidores dependen de precios de referencia,
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tanto internos como externos, para poder evaluar si un precio es justo o no. Los
consumidores juzgan a menudo la calidad de un producto o servicio, tomando
como base diversas sefales como los rasgos intrinsecos del producto (color,
tamano, sabor, aroma) y los rasgos extrinsecos (precio, imagen de la tienda,
imagen de la marca, ambiente). A falta de experiencia directa u otra
informacion, los consumidores se basan con frecuencia en el precio como

indicador de la calidad.

La imagen del consumidor va mas alla del precio percibido y la imagen de la
tienda e incluye a los productores mismos. Los fabricantes que gozan de una
imagen favorable observan que, en general, sus productos son aceptados con

mayor facilidad, que los de fabricantes cuyas imagenes son menos favorables.

Es muy frecuente que los consumidores perciban un riesgo al seleccionar:
productos porque puede llegar a existir incertidumbre en cuanto a las
consecuencias de sus decisiones. En base a esto, los consumidores pueden
optar por adoptar ciertas estrategias que, les ayuden a reducir el riesgo
percibido como por ejemplo, obtener mas informacién, la lealtad de marca, la
compra de una marca reconocida, la busqueda de tranquilidad en forma de
promesas de reembolso, garantias y la posibilidad de probar el producto antes

de la compra.

3.3 Aprendizaje del consumidor
El aprendizaje del consumidor es el proceso por el cual los individuos
adquieren los conocimientos y la experiencia en materia de compras y de

consumo que aplicaran en el futuro en su comportamiento a ese respecto.

Aun cuando algunos aspectos del aprendizaje son intencionales, gran parte del
mismo es de caracter fortuito o incidental. Los elementos basicos que
contribuyen al conocimiento del aprendizaje son:
e La motivacion: ésta actua como un estimulo importante para el
aprendizaje.

e Las sefales: son los estimulos que imparten direccion a los motivos.
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La respuesta: es la forma como los individuos reaccionan ante un
impulso o senal.

El reforzamiento: es lo que incrementa la probabilidad de que una
respuesta especifica se presente en el futuro como resultado de

ciertas senales o estimulos especificos.

Existen dos escuelas de pensamiento sobre la forma en que aprenden los

individuos: las teorias conductistas y las teorias cognitivas. Ambas bontribuyen

a la comprension del comportamiento del consumidor.

3.3.1 Teorias conductistas del aprendizaje

Los tedricos conductistas ven el aprendizaje como las respuestas observables

a ciertos estimulos. Las tres principales teorias conductistas del aprendizaje

son el condicionamiento clasico, el condicionamiento instrumental y el.

aprendizaje por observacion.

El condicionamiento clasico: segun la teoria de Pavlov, el aprendizaje
condicionado tiene lugar cuando un estimulo que va asociado a otro
estimulo, el cual produce una respuesta conocida, llega a ser
suficiente para producir la misma respuesta cuando se usa por si
solo, sin el primero. En este tipo de condicionamiento se da lugar a la
repeticion, la generalizacion del estimulo y la discriminacién de
estimulos.

El condicionamiento instrumental: igual que el condicionamiento
clasico, este también requiere de un vinculo entre un estimulo y una
respuesta. Sin embargo, en el condicionamiento instrumental, el
estimulo que da lugar a la respuesta mas satisfactoria, es el estimulo
aprendido. Este tipo de aprendizaje, se produce por medio de un
proceso de tanteos o mediciones (ensayo y error), en el cual los
habitos se forman como resultados de las recompensas recibidas a
cambio de ciertas respuestas o comportamientos.

El aprendizaje por observacion: una porcion considerable de este, se
produce sin necesidad de reforzamientos directos, ya sea positivos o

negativos. Es decir, es el proceso por el cual los individuos aprenden
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un comportamiento por medio de la observaciéon del comportamiento

de otras personas y de las consecuencias de dicho comportamiento.

3.3.2 Teoria cognitiva del aprendizaje
Esta teoria sostiene que el tipo de aprendizaje méas caracteristico del ser
humano es la resolucion de problemas. Sostiene que el aprendizaje implica el
procesamiento mental de la informacion. En lugar de poner énfasis en la
importancia de la repeticion, o en la asociacién de una recompensa con una
respuesta especifica, los tedricos cognitivos destacan el papel de la motivacion
y los procesos mentales en el proceso de generar una respuesta deseada. Es
decir, que a los tedricos cognitivos les interesa saber como procesa la mente

humana la informacion: como la almacena, retiene y recupera.

La teoria del envolvimiento se desarrollo a partir de una corriente de
investigacion conocida como teoria del cerebro dividido. Esta teoria supone
que las personas realizan un procesamiento limitado de la informacion en
situaciones de poca importancia o pertinencia para ellas, y un procesamiento

extensivo de la informacion en las situaciones que son de alta pertinencia.

Esta teoria dio lugar a la teoria de que la television es un medio de bajo
envolvimiento que favorece el aprendizaje pasivo, mientras que los medios
impresos e interactivos fomentan un procesamiento de la informacién de tipo

mas cognitivo.

3.3.3 Mediciones del aprendizaje del consumidor
Entre las medidas del aprendizaje del consumidor figuran los tests de recuerdo
y reconocimiento, las respuestas cognitivas a la publicidad y las medidas

actitudinales y conductuales de la lealtad de marca.

En los tests de reconocimiento, se muestra un anuncio al consumidor y se le
pregunta si tiene idea de haberlo .visto anteriormente y si puede recordar
cualquiera de sus puntos correspondientes. En los tests de recuerdo, se
pregunta al consumidor si ha leido una revista especifica o si, ha visto un

programa de televisién determinado, en caso afirmativo, si recuerda cualquiera
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de los anuncios o comerciales que aparecieron alli, el producto anunciado, la

marca y cualquier cosa sobresaliente acerca del producto.

Otra medida del aprendizaje del consumidor es el grado en el cual los
consumidores comprenden con precision el mensaje publicitario que se les ha
intentado transmitir. Estas pruebas de contenido publicitario se realizan antes

de enviar el anuncio a los medios o después de haberlo difundido.

Las mediciones actitudinales se ocupan de los sentimientos generales de los
consumidores acerca del producto y la marca, asi como de sus intenciones de
compra. Las mediciones conductuales se basan en respuestas observables a
estimulos promociénales, es decir, en el comportamiento de compra y no en la

actitud hacia el producto o la marca.

Un dilema fundamental para los investigadores consiste en determinar si es
conveniente definir la lealtad de marca en términos del comportamiento del
consumidor, ya que estos usualmente suelen adjudicarles valores a las marcas.
El valor de marca se refiere al valor inherente que un nombre de marca tiene

en el mercado.

Los mercadodlogos tratan de entender como aprenden los consumidores con el
propdsito de adquirir la capacidad de ensefarles que su marca es la mejor y

por consiguiente desarrollar en ellos la lealtad de marca.

3.4 Comunicacién y comportamiento del consumidor
La comunicacion es el instrumento de caracter unico ’que usan los
mercadodlogos para convencer a los consumidores con el fin de que actuen en
la forma deseada. La comunicacion adopta muchas formas; puede ser verbal,
visual o una combinacién de ambas. También puede ser simbdlica
(representada, digamos, por un precio alto, un envase de valor especial o Un
logotipo memorable) y transmitir el significado especial que el mercadologo
desea proyectar. La comunicacion puede evocar emociones que colocan a los
consumidores en un estado mental mas receptivo, y puede estimularlos para

que realicen compras que les ayuden a resolver problemas o evitar resultados
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negativos. En resumen, la comunicacién es el puente entre los mercadologos y
los consumidores, y también, entre los consumidores y sus respectivos

ambientes socioculturales.

3.4.1 Componentes de la comunicacién
La comunicacion tiene cinco componentes fundamentales: el transmisor, el
receptor, el medio, el mensaje y algun tipo de retroalimentacién. Es, decir, que
la comunicacion consiste en la transmisién de un mensaje, desde un transmisor
hasta un receptor, a través de un medio (o canal) de transmisién y terminar con
una retroalimentacion que indica al transmisor que el mensaje que intento

enviar fue recibido realmente.

3.4.2 Proceso de comunicacién
En el proceso de la comunicacion, el transmisor codifica el mensaje,
sirviéndose para ello de palabras, imagenes, simbolos o portavoces, y lo envia
a través de un canal seleccionado ( 0 medio). El receptor decodifica o interpreta
el mensaje, basandose en sus propias .caracteristicas personales y su
experiencia, y responde de acuerdo con factores tales como la comprensién, el

ruido psicologico, la exposicion selectiva y la percepcion selectiva.

Existen dos tipos de comunicaciones: las interpersonales y las impersonales o
masivas. Las comunicaciones interpersonales se producen en un nivel personal
entre dos o mas individuos y pueden ser verbales o no verbales, formales o
informales. En las comunicaciones impersonales no hay contacto directo entre
la fuente y el receptor, se da a través de la televisiéon, la radio, los periddicos y

las revistas.

La retroalimentaciéon es un componente esencial de todas las comunicaciones
porque gracias a ella, el transmisor se forma una idea de que tan bien fue

recibido el mensaje y si en verdad se ha recibido.

La credibilidad de la fuente, un elemento esencial para que el mensaje resulte
conveniente, suele estar basada en la percepcion que tenga la gente de sus

intenciones.
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3.4.3 Como disefar comunicaciones persuasivas
Para crear comunicaciones persuasivas, el patrocinador debe establecer
primero los objetivos de la comunicacion, seleccionar los publicos apropiados
para el mensaje y los medios adecuados a fin de incidir en ellos, por dltimo,
disenar (codificar) el mensaje en forma conveniente para cada medio y para

cada publico.

Esfrategia de las comunicaciones
Al desarrollar su estrategia el patrocinador necesita establecer los objetivos de
comunicaciones primarios. Estos pueden consistir en la creacion de conciencia
sobre la existencia de un servicio, la promocién de las ventas de un producto,
crear una imagen favorable, etc. Un componente esencial de la estrategia de
comunicacion consiste en seleccionar al publico apropiado, ya que la
segmentacion le permite al transmisor crear mensajes especificos para cada
grupo meta y presentarlos en los medios especificos que cada uno de esos

grupos acostumbra ver o escuchar.

Estrategia de medios
La estrategia de medios es un componente fundamental de un plan de
comunicaciones que requiere la colocacion de anuncios en los medios
especificos que los mercados meta seleccionados acostumbran leer, ver u oir.
Con este propdsito, los publicistas recurren a la investigacion y a partir de ella
desarrollan un perfil del consumidor, correspondiente a sus clientes meta, que

incluye los medios especificos que estos leen o ven.

Estrategia del mensaje
El mensaje es el pensamiento, la idea, la actitud, la imagen u otro tipo de
informacion que el transmisor desea hacer llegar al publico elegido. Al tratar de
codificar el mensaje de manera que el publico pueda comprender su significado
preciso, el transmisor debera saber con exactitud lo que intenta decir y porque
desea hacerlo. El transmisor debera conocer las caracteristicas personales del

publico meta. Para después poder disefiar una estrategia para el mensaje,
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empleando las palabras o imagenes que el publico meta puede percibir e

interpretar con precision.

La manera en que un mensaje es presentado influye en el impacto que logra
producir. Por ejemplo, los mensajes de tipo unilateral (de soporte) son mas
eficaces en algunas situaciones y con ciertos publicos, mientras que los

mensajes bilaterales (de refutacion) resultan mas eficaces con otros. .

En algunas ocasiones, las exhortaciones emocionales resultan ser mas
eficaces para persuadir a un publico meta. Las exhortaciones emocionales que
se emplean frecuentemente en la publicidad son: el temor, el humorismo vy las
sefales sexuales. Los temas sexuales pueden ser muy efectivos cuando
resultan pertinentes para el producto; en cambio, cuando se usan con el tnico
propdsito de llamar la atencién, rara vez consiguen que la marca sea
recordada. La participacion del publico es una estrategia de comunicaciones
muy eficaz porque alienta la interiorizacion de los mensajes publicitarios.

(Schiffman Ledn G., Kanuk Leslie Lazar, “Comportamiento del consumidor”, Ed.

Pearson, México 2005)
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3.5.1 ;{Qué es una decisiéon?

La decision que toma el consumidor cuando opta por comprar 0 no comprar un

producto o servicio representa un momento importante para la mayoria de los

mercaddlogos. En ese acto se puede averiguar si una estrategia de

mercadotecnia fue acertada, reflexiva y eficaz y si estuvo mal planeada o no

alcanzo su objetivo. Asi pues, los mercaddlogos tienen un interés en particular

por conocer el proceso mediante el cual los consumidores toman decisiones.

Para que un consumidor pueda tomar una decision, es necesario que tenga a

su alcance mas de una alternativa (la decision de no comprar constituye

también una alternativa).
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(Hawkins Del I., Best Roger J., Coney Kenneth A.’Comportamiento del
consumidor, construyendo estrategias de marketing”, Ed. Mc Graw Hill, México
2004).

3.5.2 Niveles de la toma de decisiones del consumidor
No todas las situaciones en las cuales el consumidor toma decisiones
requieren que la busqueda de informacién tenga el mismo grado de intensidad.
Es por esto, que es posible distinguir tres niveles especificos para el proceso
de toma de decisiones del consumidor:

0 Resolucion extensiva de problemas: Es cuando los consumidores no
tienen criterios establecidos para evaluar una categoria de productos, o
ciertas marcas especificas dentro de esa categoria, o cuando no han
reducido todavia a un subconjunto manejable el niumero de marcas
sometidas a su consideracion.

o Resolucion limitada de problemas: Es cuando los consumidores ya han
establecido los criterios basicos bajo los cuales evaluaran la categoria
de productos en cuestion y las diferentes marcas incluidas en ella, pero
que todavia no definen por completo sus preferencias en relacion con un
grupo seleccionado de marcaé.

o Comportamiento de respuesta rutinaria: Es cuando los consumidores ya
tienen cierta experiencia en la categoria de productos de su interés y
cuentan con un conjunto de criterios bien establecidos para evaluar las

marcas en cuestion.

3.5.3 Puntos de vista de la toma de decisiones del consumidor
Para presentar un modelo general del mecanismo mediante el cual toman
decisiones los consumidores, es necesario considerar varios puntos de vista
que describen la toma de decisiones del consumidor en formas claramente
distintivas. En forma general, existen cuatro puntos de vista principalmente:

o Punto de vista econdmico: Para comportarse racionalmente en el
sentido econdmico, el consumidor tendria que cumplir con varios
aspectos: estar conciente de todas las alternativas de productos
disponibles, ser capaz de evaluar con veracidad cada.una de las

alternativas en términos de sus ventajas y desventajas, y estar en
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condiciones de reconocer la mejor alternativa. Sin embargo en una
vision realista, los consumidores rara vez cuentan con toda la
informacion o con datos suficientemente precisos o tienen un grado
adecuado de motivacion para tomar una decisiéon que pudiera llamarse
perfecta. Por lo tanto, se ha argumentado que el modelo econémico
clasico de un consumidor totalmente racional no es realista.

Punto de vista pasivo: En el polo opuesto del punto de vista racional de
los consumidores, encontramos el punto de vista pasivo que describe al
consumidor como un personaje basicamente sumiso frente a los
intereses egoistas y los esfuerzos promocionales de los mercaddlogos.
La principal limitacion del modelo pasivo es que en él no se reconoce
que el consumidor desempefa un roll predominante en muchas
situaciones de compra.

Punto de vista cognitivo: Este punto de vista describe al consumidor
como un solucionador de problemas pensante. Estd enfocado en los
procesos por medio de los cuales los consumidores buscan y evaldan
informaciéon sobre una determinada seleccion de marcas y
establecimientos de venta.

Punto de vista emocional: En este punto de vista es donde el
consumidor toma una decision de compfa sobre una base emocional y
concede menos importancia a la busqueda de Informacién antes de
realizar dicha compra. En lugar de eso, el consumidor concede mas
importancia a su estado de animo y a sus sentimientos en ese momento.
Esto no quiere decir que las decisiones emocionales no sean racionales,

es solamente que intervienen mas los sentimientos que la razén.

3.5.4 Modelo de toma de decisiones del consumidor

En un modelo general de la toma de decisiones del consumidor, los conceptos

psicologicos, sociales y culturales se enlazan en un marco de referencia facil

de comprender. Este modelo de decisiones tiene principalmente tres conjuntos

de variables:

o Las variables de insumo o entrada: estas variables se basan en

influencias externas que sirven como fuentes de informacion acerca de

un producto en particular e influyen en los valores, actitudes y
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comportamiento del consumidor en relaciéon con un determinado
producto. Entre las principales variables de insumo que influyen en el
proceso de toma de decisiones figuran los esfuerzos comerciales de
mercadotecnia de la compafia, asi como diversas influencias no
comerciales procedentes del ambiente sociocultural del consumidor.

o Variables de proceso: estas variables se refieren a la forma en que los
consumidores toman decisiones. Para entender las variables de proceso
se debe considerar la influencia del terreno psicoldgico, el cual
representa las influencias internas que influyen en los procesos de toma
de decisiones de los consumidores. Las variables de proceso en el
modelo general de toma de decisiones, se componen de tres etapas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda antes de la compra y
evaluacion de alternativas.

a Variables de producto o salida: se refieren a dos tipos de actividades
que se realizan después de la decision y que estan estrechamente
relacionadas entre si: el comportamiento de compra y la evaluacion

después de la compra. .

3.5.5 Consumo y posesion
El comportamiento del consumidor no consiste solamente eﬁ tomar una
decision de compra o en el acto de efectuar compras, incluye también toda la
gama de experiencias asociadas con el uso o el consumo de productos o
servicios. En el comportamiento del consumidor también se incorpora la
sensacion de placer y satisfaccion derivada del hecho de poseer o coleccionar
cosas. Los productos del consumo consisten en: cambios en los sentimientos,
estados de animo o actitudes, reforzamiento de ciertos estilos de vida, un
sentimiento fortalecido de la identidad, la satisfaccion de una necesidad
relacionada con el consumidor, la pertenencia a grupos y una oportunidad de

expresion y entretenimiento para el propio individuo.

3.5.6 Mercadotecnia de relaciones
Son programas de mercadotecnia, también llamados programas de lealtad,
establecidos con la finalidad de propiciar la lealtad de los usuarios y lograr que

se comprometan con los productos y servicios de la empresa. En realidad el
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proposito de la mercadotecnia de relaciones consiste en crear vinculos firmes y
duraderos con un grupo fundamental de clientes. Por lo tanto, en los programas
de relaciones casi siempre se pone énfasis en el desarrollo de vinculos de
largo plazo con los clientes, tratando de lograr que se sientan especiales y

proporcionandoles servicios de tipo personalizado.
(Hawkins Del |., Best Roger J., Coney Kenneth A.,"Comportamiento del

consumidor, construyendo estrategias de marketing”, Ed. Mc Graw Hill, México
2004).
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EL PROCESO DE LA COMUNICACION
La funcién de todos los elementos de un programa de comunicaciones de
mercadotecnia integradas, es comunicar. Las organizaciones envian
comunicaciones y mensajes de diversas maneras como: anuncios, nombres de
marca, logotipos y sistemas graficos, sitios web, comunicados de prensa, disefios
de empaques, promociones e imagenes visuales. La forma en que las empresas
se comunican con sus auditorios objetivo depende de muchos factores como: el
grado de conocimientos de los clientes acerca de la compariia y lo que piensan de
ella, asi como la imagen que la propia empresa intenta crear. Desarrollar un
programa de comunicaciones de mercadotecnia efectivo es mucho mas complejo
que la simple eleccion de una caracteristica o atributo del producto para resaltarla. -
Los mercaddélogos deben comprender la forma en que los consumidores perciben
e interpretan sus mensajes, y como estas reacciones conforman la respuesta del
consumidor a la compania, su producto o servicio, 0 ambos.
(Belch George E., Belch Michael A., “Publicidad y Promocién, perspectiva de

comunicacion de marketing integral”, Ed. Mc Graw Hill, México 2005).

4.1 Naturaleza de la comunicacion
La comunicacién es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor;
es decir, que la comunicaciéon requiere un pensamiento comun entre las dos

partes y transferencia de informacién de una persona a otra (o de un grupo a otro).

Es frecuente que el proceso de comunicacion sea muy complejo. Su exito
depende de la naturaleza del mensaje, de su interpretacion por parte de su
auditorio y del entorno en el cual se recibe. Las palabras, imagenes, sonidos y
colores tienen un significado distinto para auditores diversos, ademas de que las
percepciones y sus interpretaciones varian de una persona a otra. El lenguaje es
una de las barreras principales para la comunicacion efectiva, pues existen
idiomas distintos en paises diferentes, lenguajes o dialectos diversos en un solo

pais y el habla local platea muchas variantes de naturaleza linguistica.

69



4.2 Modelo basico de comunicacion
A lo largo de los afios ha evolucionado un modelo basico de los diversos

elementos del proceso de comunicacion, como se muestra en la siguiente figura:

Campo de Campo de
experiencia experiencia
del emisor / del receptor

Canal f§ Decodificacion Receptor
Mensaje [

Fuente/ Codificacién

emisor

VD OCT OO

SO0 -0~ QT == O T~

Figura 4.1 Modelo del
Proceso de comunicacion
Existen dos elementos que representan a los participantes mas importantes del
procesos de comunicacion: el emisor y el receptor. Otros dos son las herramientas .
de comunicacién fundamentales: el mensaje y el canal. Otros cuatro elementos
son las funciones y procesos de comunicacion principales: codificacion,
decodificacion, respuesta y retroalimentacion. El ultimo elemento, el ruido,

consiste en factores ajenos al sistema, que interfieren efn el proceso y obstaculizan

/a comunicacion efectiva.
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4.2.1 Codificaciéon del emisor
El emisor o fuente de la comunicacién es la persona u entidad que comparte
informacién con otra persona o grupo de personas. La fuente puede ser un
individuo o una entidad impersonal (como las organizaciones o compaiiias

mismas).

El proceso de comunicacion se inicia cuando la fuente selecciona las palabras,
simbolos, imagenes, etc., con las que conforma el mensaje que envia al

receptor.

Este proceso, la codificacidn, consiste en simbolizar pensamientos, ideas o
informacion. El objetivo del emisor es modificar el mensaje para que lo entienda ell
receptor. Ello implica usar palabras, signos o simbolos conocidos para el auditorio
objetivo. Muchos simbolos tienen significado universal, como el circulo cruzado
por una raya que denota prohibicion, sea para estacionarse, fumar, etc.

Numerosas compaifiias también poseen simbolos reconocibles como -los arcos
dorados de McDonald’s, la marca de verificacion de Nike o el nombre Coca Cola

con el tipo de letra caracteristico- y conocidos por consumidores de todo el mundo.

4.2.2 Mensaje
El proceso de codificacion produce un mensaje, que contiene la informaciéon o
significado que la fuente espera comunicar. EI mensaje puede ser verbal o no
verbal, escrito u oral, o simbdlico. Los mensajes deben presentarse en una forma
transmisible, adecuada para el canal de comunicacién. En el caso de muchos
productos, no son las palabras lo que determina su efectividad comunicativa, sino

mas bien la impresién o imagen que crea el anuncio.

A fin de comprender mejor el significado simbdlico que se trasmite en la
comunicacion, los investigadores de publicidad y marketing ahora se concentran

en la semiética, que estudia la naturaleza del significado y la forma en que la

71



realidad (palabras, gestos, mitos, signos, simbolos, productos/servicios, teorias)

adquieren significado.

La semié6tica es importante en las comunicaciones de mercadotecnia porque los
productos o marcas adquieren un significado por la forma en que se publicitan, y,
de esta suerte, los consumidores expresan su identidad social mediante estos
productos y marcas. Desde una perspectiva semiotica, en cada’ mensaje de
mercadotecnia hay tres componentes béasicos: objetivo, signos o simbolos e
interpretacion. El objetivo es el producto en el cual se enfoca el mensaje( por
ejemplo, los cigarros Marlboro); el signo es la imagen sensorial que representan
los significados que se asignan al objeto (por ejemplo, el vaquero de Marlboro); y
la interpretacion es el significado derivado (por ejemplo, fuerte, individualista,

estadounidense).

4.2.3 Canal
El canal es el método a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor al
receptor. En un sentido mas amplio, los canales de comunicacion son de dos
tipos, personales e impersonales. Los canales personales son el contacto
interpersonal directo (frente a frente) con los individuos o grupos objetivo. Los
representantes de venta sirven como canales personales de comunicacion cuando
trasmiten su mensaje de ventas a un comprador o prospecto. Los canales
impersonales de comunicacién transmiten el mensaje sin contacto personal del
emisor con el receptor. En general se les denomina medios masivos de
comunicacion, pues envian simultaneamente el mensaje a muchos individuos. Los
canales impersonales de comunicacion son de dos tipos, impresos y de difusion.
Entre los medios impresos estan los periédicos, revistas, correo directo y carteles,

mientras que los medios de difusién abarcan la radio y la television.

72



4.2.4 Receptor y decodificacion
El receptor es la o las personas con las que el emisor comparte sus
pensamientos o informacion. En general, los receptores son los consumidores del
auditorio o mercado objetivo que leen, escuchan o ven el mensaje del emisor y lo
decodifican. La decodificacién es el proceso de transformar en pensamientos el

mensaje del emisor.

Este proceso recibe influencia considerable del marco de referencia o campo de
experiencia del receptor, consiste en las experiencias, percepciones, actitudes y
valores que permite la situacion de la comunicacion. El receptor debe entender e
interpretar correctamente lo que la fuente intenta comunicar. Tanto la fuente como
el receptor tienen un marco de referencia que permite la situacion dé
comunicacidén. Es mas probable que la comunicacion sea efectiva cuando existen
puntos en comun entre ambas partes. Mientras mas conozca el emisor a sus
receptores, mejor entendera sus necesidades, establecera empatia con ellos y se

comunicara de manera efectiva.

4.2.5 Ruido
A lo largo del proceso de comunicacion, el mensaje esta sujeto a factores
extrafios, que pueden deformarlo e interferir en su recepcion. Esta deformacion o
interferencia no planeadas, se conoce como ruido. Son ejemplos de ruido los
errores o problemas en la codificacion del mensaje, deformaciéon de la sefial
radiofénica o televisiva, o distracciones en el punto de recepciéon. Cuando una
persona ve su comercial favorito en el televisor y ocurre un problema en la
transmision de la sefial, es evidente que este Ultimo interfiere en la recepcion y

disminuye el efecto del comercial.

4.2.6 Respuesta y retroalimentacion
Se conoce como respuesta al conjunto de reacciones del receptor después de
ver, escuchar o leer el mensaje. Tales respuestas varian desde acciones no

observables, como almacenar informacién en la memoria, hasta acciones
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inmediatas, como marcar un numero de larga distancia gratuita para ordenar un

producto anunciado en la television.

Los mercadologos se interesan mucho en la retroalimentacion, la parte de la
respuesta del receptor que se comunica al emisor. La retroalimentacion asume
muchas formas y cierra el ciclo del flujo de la comunicacién, ademas de que

permite que el emisor vigile la decodificacién y recepcion del mensaje.,

4.3 Analisis del receptor
La comunicacion efectiva con los clientes requiere entender qué es el auditorio
objetivo, qué conoce o siente respecto del producto o servicio de la compaiiia, y
como comunicarse con dicho auditorio para influir en su proceso de toma de
decisiones. También se debe conocer la forma en que es probable que responda
el mercado a las diversas fuentes de comunicacion o diferentes tipos de mensaje.
Antes de elegir la fuente, mensaje y canal, los planificadores promocionales deben

comprender los posibles efectos de cada factor.

v

'4.3.1 Identificacion del auditorio objetivo
El proceso de comunicacién de mercadotechia se inicia en realidad con la
identificacion del auditorio que sera el centro de las actividades publicitarias y
promocidnales de la organizacién. Dicho auditorio consiste ya sea en individuos,
grupos, nichos de mercado, segmentos de mercado o el publico general o

auditorio masivo.

El mercado objetivo puede consistir en individuos con necesidades especificas y a
quienes se debe ajustar especificamente la comunicacion. Es frecuente que ello

requiera la comunicacion personal, que se logra mediante la venta personal.
Un segundo nivel de auditorio es el de grupo. Las organizaciones a menudo deben

de comunicarse con un grupo de personas que toman la decision de compra o

influyen en ella.
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Las organizaciones buscan clientes con necesidades y deseos similares, que por
ello, representan algun tipo de segmento de mercado al que puede llegarse con
una misma estrategia de comunicacion basica. Suele denominarse nichos de
mercado a grupos muy pequefios y bien definidos de clientes, es habitual que se
llegue a ellos mediante la venta personal o medios muy dirigidos, como el correo
directo. El nivel siguiente de agregacion del auditorio es el de segmentos de
mercado, que son clases mas amplias de compradores con necesidades similares
y con los que es posible comunicarse a través de mensajes similares. A medida
que aumenta el tamafo de los segmentos, es usual que las organizaciones

recurran a medios de base mas amplia, como periédicos, revistas y television.

Otro tipo de auditorio es el de los mercados masivos, en donde los fabricantes de
muchos bienes de consumo atraen la atencién de numerosos clientes actuales o
potenciales a través de la comunicacion de masas, como la publicidad. A manera
de ejemplo, la publicidad televisiva, permi’te que una organizacién envie
simultaneamente un mensaje a millones de consumidores, sin embargo, esto no
significa que se haya logrado una comunicacion efectiva, ya que no existe garantia
alguna de que Ia informacién del mensaje sea objeto de atencion, procesamiento,

comprension o almacenamiento en la memoria, para su posterior recuperacion.

Auditorios y mercados masivos

Segmento de mercado

Nicho de mercado

Auditorios
individual
y de grupo

Figura4.2 Niveles de
agregacioén del auditorio

75



4.4 El proceso de respuesta
En muchos casos, el unico objetivo de la compafiia es crear conciencia del
nombre de la marca o de la compafia misma, lo que generaria interés en el
producto. En otras situaciones, interesa comunicar informacién detallada para
modificar los conocimientos y actitudes del consumidor con respecto a la marca vy,

en Ultima instancia, su comportamiento.

4.4.1 Modelos tradicionales de jerarquia de respuestas
Existen diversos modelos de las etapas por las que atraviesa el consumidor,
desde un estado de desconocimiento de una compaiiia, producto o marca, hasta
el comportamiento de compra. Estos modelos son cuatro, y aunque en apariencia
son similares, obedecen a razones distintas.

o El modelo AIDA, representa las etapas por las que el representante de
ventas debe llevar al cliente en el proceso de venta personal. Segln este
modelo, el comprador pasa sucesivamente por la atencién, interés, deseo y
accion. La etapa de accion en el modelo AIDA consiste en hacer que el
cliente se comprometa a la compra y cerrar la venta. Desde el punto de
vista de la organizacién, es la etapa mas importante del proceso de venta,
si bien asimismo, la mas dificil. | .

o Modelo de jerarquia de efectos, muestra el proceso con que opera la
publicidad: supone que el consumidor da una serie de pasos en orden,
desde la conciencia inicial del producto o servicio, hasta la compra en si.

o Modelo de adopcién de innovaciones, es resultado de los analisis sobre la
difusién de innovaciones. Representa las etapas por las que pasa el
consumidor en la adopcioén de un nuevo producto o servicio.

a Modelo de procesamiento de la informacion de los efectos publicitarios, en
este modelo se supone que el receptor en una situacién de comunicacion
persuasiva, como la publicidad, es un procesador de informacion o
solucionador de problemas. Este modelo es importante, ya que es un marco

de referencia efectivo para planear y evaluar los efectos de una campana

promocional.
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4.5 Procesamiento cognoscitivo de las comunicaciones
Hay diversas maneras de examinar la naturaleza del procesamiento cognoscitivo

de los mensajes publicitarios por parte de los consumidores.

4.5.1 Enfoque de respuesta cognoscitiva
Este enfoque es un método muy usado para examinar el procesamiento
cognoscitivo de los mensajes publicitarios en los consumidores, es decir, sus
pensamientos mientras leen, ven o escuchan un comunicado. Se miden estos
pensamientos al hacer que los consumidores escriban o informen verbalmente
sobre sus reacciones a un mensaje. Se supone que estos pensamientos reflejan
los procesos cognoscitivos o reacciones del receptor y conforman en ultima 4

instancia su aceptacion o rechazo del mensaje.

Existen tres tipos de respuestas cognoscitivas, que son: los pensamientos hacia al
producto / mensaje, pensamientos orientados a la fuente, y pensamientos sobre la
ejecucion del anuncio. En estos tres tipos de pensamientos puede existir tanto una

respuesta de apoyo como una respuesta de refutacion.

4.5.2 Modelo de probabilidades de procesamientos
Este modelo se refiere a la forma en que los consumidores procesan los mensajes
persuasivos y responden a ellos, es decir, explica el proceso por el que las
comunicaciones persuasivas (como los anuncios) logran la persuasion al influir en
las actitudes. Segun este modelo, el proceso de formacion o cambio de actitudes
depende de la magnitud y naturaleza del procesamiento de la informacion

pertinente, que ocurre en respuesta a un mensaje persuasivo.

Segun el modelo de probabilidades de procesamientos, existen dos rutas basicas
de la persuasion o cambio de actitudes.
o La ruta central de la persuasion: cuando ocurre el procesamiento central de

un mensaje publicitario, el consumidor presta mucha atencion al contenido

77



del mensaje, y analiza los argumentos del propio mensaje. Tiene lugar un
nivel alto de actividad o procesamiento de respuestas cognoscitivas, y la
capacidad del anuncio para persuadir al receptor depende sobre todo de Ia
evaluacion que el receptor mismo haga de la calidad de los argumentos
presentados.

0 La ruta periférica de la persuasion: se considera que el receptor carece de
la motivacion o capacidad para procesar la informacion, y que es
improbable que se enfrasque en el procesamiento cognoscitivo detallado.
En vez de evaluar la informacion que se presenta en el mensaje, el receptor
se basa en indicios periféricos que pueden ser incidentales respecto de los

argumentos principales.

(Belch George E., Belch Michael A., “Publicidad y Promocién, perspectiva de

comunicacion de marketing integral”, Ed. Mc Graw Hill, México 2005).
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CAPITULOV MARKETING SOCIAL -



MARKETING SOCIAL
“Di no a las drogas”, “Si esta cansado no maneje”, “El cinturén de seguridad salva
vidas”. Uselo”, “Beba con moderacion”, “Fumar es causa de cancer’, “Aliméntate

sanamente”, “El ejercicio ayuda a tu corazén”, son ejemplos de marketing social.

En la actualidad todas las personas estamos bajo el bombardeo constante de
anuncios publicitarios de productos, servicios e ideas sociales que contribuyen de
manera directa a la consecucion del bienestar para los individuos. Sin duda
alguna, el marketing en el sector privado ha contribuido de manera importante a la
identificacion de las necesidades, deseos y/o preferencias de los consumidores y
a orientar a toda la organizacién hacia la satisfaccion de estas necesidades sin
descuidar sus objetivos econdmicos y financieros, tales como: rentabilidad,
productividad, eficiencia y eficacia en cuanto a la utilizacion de los recursos para

hacer frente al entorno de los negocios del nuevo milenio.

La mercadotecnia social, esta orientada principalmente a la satisfaccién de las
diferentes necesidades de la gente; por ejemplo, una razén por la que la
organizacion, con orientacion a la mercadotecnia, tal vez decida no ofrecer los
beneficios que buscan los clientes es que tales beneficios podrian ser dafiinos
para algunos miembros de la sociedad. La venta de productos y envases “no

toxicos al medio ambiente” es un ejemplo de lo que hace la mercadotecnia social.

El marketing social hace factible la posibilidad de que los alimentos esten
disponibles cuando se necesiten, en la cantidad deseada, en lugares accesibles y

en paquetes y formas convenientes y sanitarios.

5.1 Definiciéon del marketing social
El marketing social, es pues, una disciplina de las ciencias sociales y economico-
administrativas que estudia e incide en los procesos de intercambio en beneficio

de las partes involucradas y de la sociedad en general; es decir, es la adaptacion
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del marketing comercial a los programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar
y el de la sociedad en general (no la del mercadélogo), por medio del uso de la

tecnologia del marketing comercial en los programas sociales.

Este tipo de marketing debe incitar un comportamiento voluntario en el
consumidor, sin perder de vista que lo primero que es necesario buscar es el
beneficio del individuo, de sus familiares, el de la sociedad y no el de la
organizacion que implementa los programas sociales.

(Pérez Romero Luis Alfonso, “Marketing social, teoria y practica”, Ed. Pearson,
México 2004).

Agente de Poblacién con la

cambio social

Proceso de

necesidad social

Beneficio para las partes
involucradas y para la
sociedad en general

Figura 5.1 Marketing social

En 1986 Brown argumenté que el crecimiento del marketing social se debid

esencialmente a las razones siguientes:

o Incremento en la necesidad de las organizaciones no lucrativas de
implementar los conocimientos del marketing de servicios.

El impacto negativo del marketing en la sociedad.

El aumento de las teorias relacionadas con el cambio de conducta.

La orientacion del marketing hacia las teorias

0O 0O O O

La percepcion positiva de la sociedad hacia la realidad del marketing social.
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En el afio de 2003 se tenia registrado en www.amazon.com. Un nimero de 60

libros de marketing social a la venta: y entre las publicaciones periédicas acerca

del tema se pueden identificar un total de 70 articulos por afio. Todo esto es

prueba fehaciente de la huella profunda que el marketing social ha ido dejando en

el ambito académico y de negocios, durante las ultimas tres décadas.

5.2 Principal tarea del marketing social

La principal tarea del marketing social es:

Q

Identificar la necesidad social: el punto de partida es la identificacion de la
problematica social en un grupo de individuos, familias o comunidades, -
para después, mediante técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativé,
determinar la necesidad social y el grupo de personas que requieren de una
oferta social.
Segmentar la demanda y a los donadores: es importante perfilar y
segmentar la demanda social o grupo de personas que presentan la
necesidad social definida de antemanc;, asi como clasificar y segmentar al
grupo de donadores. Las variables para esta segmentacion pueden ser
demograficas, psicograficas, conductuales y geograficas.
Definir perfil y comportamiento de la poblacién objetivo o mercado meta y
donadores: significa identificar la totalidad de variables propias de la
poblacion objetivo 0 mercado meta, como:

o Perfil de la poblacidon objetivo o mercado meta

o Perfil psicografico

o Motivaciones

o Preferencias

o ldeas

o Creencias

o Actitudes

o Valores

o Culturales
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o Ubicacién geogréfica

Perfil de la poblacion objetivo o mercado meta: es importante definir las
caracteristicas demograficas de la poblacién objetivo, como edad, sexo, nivel
socioecondémico, escolaridad, ocupacion, nimero de hijos y estado civil, entre

otras variables propias de cada organizacion.

Perfil psicografico: se refiere a los estilos de vida de las personas, los rasgos de su
personalidad, opiniones y motivaciones que impulsan el comportamiento de las

mismas.

Motivaciones: fuerza interna que impulsa o incita a las personas hacia la

realizacion de determinado comportamiento o hacia la adquisicion de un bien o

servicio.

Preferencias: valor subjetivo del que se dota a un bien o servicio, de facil
comparacion entre existentes y que el individuo selecciona segun el juicio de valor

que lleva a cabo.

Ideas: preconcepciones de la vida que tiene una persona o un grupo de personas

y que influyen de manera directa en el comportamiento de las mismas.

Creencias: preconcepcion de la vida que ha perdurado por muchos afios y que
afecta el comportamiento de casi la totalidad de las personas que conforman una

comunidad.

Actitudes: factor interno de los individuos que afecta de manera directa el
comportamiento de los mismos y comprende la parte cognoscitiva, afectiva y

conductual de cada uno de ellos.
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Valores: preconcepcién de la vida que se ha transmitido de generacion en
generacion y que afecta a toda una comunidad.

Culturales: es el conjunto de variables demograficas, psicograficas, de actitud, de
ideas, de creencias y de valores que en su interaccién definen el comportamiento
de los individuos. De ahi que podemos identificar culturas y subculturas en cada
uno de los segmentos de la poblacion a estudiar.

Ubicacion geogréfica: es la localizacién exacta dentro de las coordenadas
geograficas de las viviendas de cada una de las personas que presentan la
necesidad social. Las personas tendemos a compartir espacios geograficos por
igualdad de circunstancias socioecondmicas, culturales, politicas, religiosas y de

costumbres entre otras.

5.3 Pasos que se necesitan en el plan de marketing social
Los pasos siguientes son necesarios en el plan de marketing social:

o Definir grupos de apoyo, contrarios o indiferentes: se debe identificar a
todas las agrupaciones que apoyan la campanfa social, asi como a las que
se comportan de manera indiferente ante el problema social.

0 Hacer tangibles los productos: el reto de toda organizacién social es que
sus productos o servicios sociales se puedan tocar. Es un reto que requiere
gran imaginacioén, creatividad e ingenio y que tiene que ser debidamente
compartido con la poblacién objetivo o mercado meta.

o Plan de medios: existe una gran cantidad de medios para la ejecucion de la
comunicacion social, por lo que se requiere un andlisis cuidadoso para
integrar los méas posibles dentro del programa. La coordinacion de los
medios es muy importante y debe establecerse segun la finalidad de la
comunicacion, ya sea la de informar, recordar, persuadir o educar.

o Estrategia de cambios: un cambio social se puede lograr de manera
planeada y mediante la ejecucibn de tareas regulares que conduzcan al

alcance de las metas y los objetivos sociales. Sin estrategias claras es poco
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probable que se logren los objetivos definidos, por lo que se debe partir de
objetivos sdlidos alcanzables en el mediano y el largo plazo. Las
estrategias se establecen en funciéon de la mezcla de las siete Ps del

marketing social.

La mezcla de las siete Ps del marketing social se debe disefiar mediante la
consideracion de todas las variables analizadas en cada uno de los segmentos de
la poblacidn objetivo o0 mercado meta y de los donadores. Cuanto mas se conozca
a la poblacién objetivo y al donador, se contara con una mayor orientaciéon para el
disefio de la idea social (producto social) y del plan promocional segun los medios
de comunicacion de mayor uso, para la fijaciéon del precio que se podria pagar,
para la construccion de alianzas o de los espacios necesarios, para la facilitaciéon
de la adquisicion de los productos sociales, para la adecuacién de los procesos de
prestacion de los servicios o de productos sociales en funcién de la poblacién
objetivo, para la seleccién y capacitacion del personal idéneo para cada segmento
de la poblacién y para atender que todos los aspectos de la presentacion

institucional y del personal tengan un impacto favorable en la poblacién objetivo.

5.4 Mezcla de niarketing social
Toda organizacion tiene la posibilidad de elaborar la mezcla de marketing en
funcion de sus recursos, fortalezas, debilidades y vision estratégica, para dar
atencién a las necesidades de la poblacién objetivo o mercado meta. Esta mezcla
de marketing depende cien por ciento de la organizacidn, quien es la responsable
del disefio del producto o servicio del cual carece la poblacidon objetivo o mercado
meta, de la fijacidn de los precios, del empleo de herramientas de promocién que

mas impacto tengan, etc.
Hablar de la mezcla de marketing es hablar de la combinacién éptima de las siete

Ps del marketing social. En la actualidad ya se trabaja de manera bien definida las

siete Ps del marketing social, las cuatro Ps que por lo general se conocen como
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producto, precio, plaza y promocidén, ademas de las tres Ps propias del sector de

servicios, las cuales son: proceso, presentacion y personal.

Producto
MARKETING SOCIAL
/

l ~Na
,,,,, Presentacion = o

Figura 5.2 Las siete Ps de la
mezcla de marketing social

Proceso

5.4.1 El producto social
El producto en el marketing social esta intimamente relacionado con las ideas
sociales que buscan el bienestar integral de la sociedad. Para identificar la
necesidad de un producto, es necesa‘rio conocer las ideas o creencias que existen
entre la poblacion acerca de una problemética social determinada. Es pues,
precisamente en esta etapa en la que los conocedores del marketing social tienen
la responsabilidad de identificar la problematica y las necesidades para, con base
en ellas disefiar un producto social que origine el surgimiento de ideas, creencias,
practicas y, por ende, valores que contribuyan al bienestar de la sociedad en

general.

En base a lo anterior se considera que, el producto social es un bien, un servicio
y/o una idea que disefia toda persona fisica o moral como satisfactor de
necesidades investigadas con anticipaciéon y que generan valor a las partes que
participan en el proceso de intercambio y a la sociedad en general. Este producto
puede influir de manera directa o indirecta en las ideas preconcebidas, creencias

actitudes y valores de la poblacion civil.
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Muchas veces todo producto social presenta una combinacion de una idea social y
de un producto tangible, por ejemplo: la idea social de “pocos hijos para darles

mucho” nace precisamente de la preocupacion mundial por bajar la tasa de

natalidad.
IDEAS |
CREENCIAS
INTANGIBLE e N
ACTITUDES
VALORES .
-l CONDUCTA
SERVICIOS T
PRODUCTO kbt
SOCIAL

PRODUCTOS
FISICOS

TANGIBLE

TANGIBILIZAR
CONCEPTOS

Figura 5.3 El producto social

El producto social de una organizacién es, como ya se menciond anteriormente, la
oferta que va a subsanar las necesidades sociales previamente detectadas y

este, puede ser intangible o tangible.

El producto social intangible esta constituido por un conjunto de elementos que a

continuacioén se definen:

La idea social es la frase que se pretende posicionar de manera paulatina en la

mente del consumidor y que busca el bienestar de la comunidad en general, por
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ejemplo, la idea de separar la basura doméstica en desechos organicos e

inorganicos.

La creencia se presenta en el momento en que la idea social ha sido aceptada
por un gran numero de personas de la poblacién en general; sembrar una creencia
entre la poblacién conlleva mas tiempo y esfuerzo, debido a que se tiene que
diseminar de manera progresiva entre los diferentes segmentos de la poblacion.
Los mercadologos necesitan estudiar las creencias existentes entre la poblacion,
asi como la posibilidad de erradicar las que resulten nocivas para las personas o

por el contrario, reforzar las que proporcionen altos estandares de bienestar social.

Todas las personas expresan o manifiestan diferentes actitudes frente a las
situaciones cotidianas. Para esto es necesario medir el grado de intensidad de
estas actitudes asi como su direccion, que puede ser positiva o negativa. Los
componentes de una actitud son la parte cognitiva, afectiva y conductual.

Los valores son creencias que gozan de un arraigo mayor en la poblacién, de
amplia cobertura y que se transmiten de generacién en generacioén. Son distintivos
de familias, comunidades y naciones como el valor a la vida, el respeto, la
tolerancia, el trabajo, la libertad, etc. En una comunidad se observa que existen
muchas ideas, pocas creencias y algunos valores, es por ello que se recomienda
trabajar en el terreno de las ideas para que estas influyan de manera progresiva

en el terreno de las creencias.

Con respecto a los servicios, muchas empresas en una comunidad ofrecen
diversos de estos, como los servicios médicos, de educacion, seguridad e higiene,
entre otros. El producto social puede ser, por ejemplo, un servicio médico para las
comunidades mas alejadas de la zona urbana o un servicio de terapia psicologica
para los enfermos de alcoholismo o neurosis.

Las principales caracteristicas de los servicios son:
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o Que son intangibles ya que no se pueden palpar como un producto fisico,
por ello es necesario encontrar medios para hacerlos tangibles, como el
caso de las tarjetas de crédito y débito que hacen tangibles los servicios
bancarios, o el de la cartilla nacional de vacunacién en la que se lleva un
registro del cuadro de inmunizacién de infantes.

o Que son inseparables, esto es, que el servicio lo tiene que proporcionar la
persona que lo esta ofreciendo, por ejemplo, si un pediatra se anuncia en
un peridédico local, se espera que éste mismo sea quien atienda al paciente.

o Son variables ya que el servicio entregado al usuario final siempre es
cambiante y esta intimamente relacionado con los estados de animo del
prestador del servicio o de la persona que lo otorga.

o Es perdurable, porque los servicios no se pueden almacenar o inventaria'r,
solo duran en tanto la parte demandante hace uso del servicio y por lo
general presentan ciclos de vida muy cortos. Por ejemplo, la vacunacion, la

educacioén preescolar, escolar y universitaria, etc.

ACTITUD:
O Cognitivo
'‘Q  Afectivo

Q Conducta

‘VALORES

Marketing social:
Teoria y practica

BIENESTAR
SOCIAL

Figura 5.4 Teoria y practica

El producto social tangible esta constituido por:

El producto fisico, en donde es necesario hacer mencién que es claro que un
carro es un producto fisico y como todo producto tiene un nombre, una marca y un
concepto para el consumidor, por éjemplo, un auto Ford tiene nombre “Gran

Marquis” , tiene una marca de respaldo ampliamente conocida y encierra el
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concepto de “elegancia”. Y en el marketing social sucede lo mismo; los productos
fisicos contribuyen a la modificacion del comportamiento de las personas en apoyo
de la idea social, como es la de “Pocos hijos para darles mucho”, la que requiere
del auxilio de productos fisicos que prevengan el embarazo como los
preservativos, de los cuales se conoce un nombre, una marca y un concepto de

seguridad.

Todo producto tiene un ciclo de vida que consta de cuatro etapas en las que se
pueden desarrollar estrategias de marketing bien diferenciadas:

o Etapa | o de introduccidon: esta etapa contempla todas las ideas o
productos sociales que se desean implementar en la sociedad en relaciéon-
con la cual no se tiene experiencia alguna y se desconoce la forma en que
ha de reaccionar el mercado meta ante estas ideas que buscan el
bienestar de la comunidad.

o Etapa Il o de crecimiento: es la fase en la que el mercado meta ya ha
conocido y probado la idea o produgto social. Representa el periodo de
aceptacion por parte de las personas y en el que mas de dos
organizaciones sin animo de lucro ofrecen productos sociales similares.

o Etapa Il o de madurez: es el momento en el que la gran mayoria de las
personas de la comunidad ha aceptado el producto social, en que la idea
ha subsistido por afios y se ha transmitido entre vecinos, amigos y
familiares.

o Etapa IV o de declinacién: es el periodo en el que la idea o producto social
ya no son aceptados por la mayoria debido a la aparicion de un producto
social nuevo que cubre de manera mas satisfactoria las necesidades y

.

expectativas sociales del mercado meta.

5.4.2 El precio
Es todo aquel gasto en el que incurre la poblacién objetivo al momento de adquirir
el producto, como puede ser el precio mismo del producto social, el gasto del

transporte y los costos en los que se incurrira para adquirir el producto social,
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como el costo de oportunidad (dejar de trabajar un dia por ir a solicitar el producto
social), el costo psiquico (el temor, tensiones y emociones de la persona que

solicita el producto social), el costo de esperar y el costo de energia gastada.

El precio desde la perspectiva de las organizaciones, es la unica de las siete Ps de
marketing social que genera ingresos. Es la parte monetaria que paga una
persona a cambio de la adquisicion de un producto o servicio. El precio desde la
perspectiva de la poblacion objetivo se puede basar en el beneficio que espera
recibir del producto social, de ahi la necesidad de la elaboracién de un analisis
exhaustivo de la relacion costo-beneficio que contribuya a maximizar el valor
entregado a la poblacién objetivo o mercado meta. Desde la perspectiva de la -
poblacion se pretende que en la relacién costo-beneficio, el costo sea menor en
comparacion con el beneficio, con el fin de proporcionar mayor valor por la

adquisiciéon del producto social.

5.4.3 La plaza
Una vez ubicados los segmentos de la poblacién, se procede a buscar los medios
necesarios para facilitar la adquisicién de productos sociales, es decir, para hacer

accesibles la idea social y la practica que refuerce la conducta de las personas.

La plaza es todo el esfuerzo que realiza la organizacion social para poner a
disposicion de los usuarios los productos sociales, como los lugares fisicos que
se tienen que establecer o la elaboracion de alianzas estratégicas con
organizaciones publicas y privadas de la comunidad para que los productos

sociales lleguen a través de sus estructuras al usuario final.

5.4.4 La promocion
La funcién primordial de la promocion es dar a conocer la esencia del producto
social, con base en el principio de informar, educar, persuadir y recordar, con el
apoyo de todos los medios de comunicacion y la mezcla promocional adecuada

para cada campaiia social.



5.4.5 El proceso
Se refiere a la forma de la prestacion del o los servicios o bien a la forma en que la
poblacién objetivo o mercado meta adquiere los productos y servicios sociales.
Los programas de calidad van orientados a contribuir a la mejora continua de los

procesos desde la perspectiva de la satisfaccion de la poblacidn objetivo.

5.4.6 El personal
Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la poblacion objetivo
o mercado meta y de quienes dependera en gran parte la calidez y calidad de la

prestacion de los servicios o productos sociales.

5.4.7 La presentacion
Se refiere a la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en los que se
hara la prestacion de los servicios o la entrega del producto social, asi como a la

buena apariencia personal de la organizacion.

5.5 Tipos de marketing que debe enfrentar toda organizacién social
El marketing externo:
Se refiere al proceso de comunicar, informar, dar a conocer, persuadir o educar a
la poblacion objetivo o mercado meta. Puede informar sus servicios, la mision y los
valores. La esencia es dar a conocer a la organizacion y la diversidad de sus
servicios orientados al bienestar de la comunidad, asi como el recibir informacion

suficiente y oportuna de la poblacién objetivo o del mercado meta.

El marketing interno:

Se presenta en los procesos administrativos de las organizaciones en interaccion
con su personal. Es todo el esfuerzo gue tiene que realizar una organizacion para
que se comprendan los principios de marketing y para que se implementen como

filosofia de la organizacion.
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El marketing interactivo:

Es la aplicacion de los principios del marketing al personal de la organizacion que
tiene contacto directo con la poblacién objetivo o0 mercado meta. A parte de la
capacitacion que se proporciona mediante el programa de marketing interno es
muy importante brindar una capacitacion totalmente diferente a toda aquella
persona que tendra contacto directo con el mercado meta y con los donadores.
Por ejemplo para un banco, el marketing interactivo sera todo aquel esfuerzo que
se realice para capacitar a las personas que se desempefian como cajeros Yy

personal que tiene contacto directo con los clientes.

El marketing de relaciones:

Es todo aquel esfuerzo que realizan las organizaciones para mantener activa la
participacion de los donadores, del sector privado y del sector gubernamental con
legislacion, supervisidbn y aportacidn oportuna. Es por ello que se tiene la
necesidad de disefiar programas de marketing’exclusivos para los donadores, asi
como para las empresas del sector privado que estan apoyando a la organizacion
y para estrechar los lazos de cooperacion con el sector gubernamental. Estos
programas deben estar encaminados a crear lazos o alianzas perdurables en el

mediano y el largo plazo.

(Pérez Romero Luis Alfonso, “Marketing social, teoria y practica”, Ed. Pearson,
México 2004).
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CAPITULO VI MARKETING POLITICO .
Y PROPUESTA DE UNA

CAMPANA POLITICA



MARKETING POLITICO
Se hace imperante que los partidos politicos que quieran contender de una
manera real deban tomar en cuenta las caracteristicas demograficas,
psicograficas, geogréaficas y el comportamiento que tienen los ciudadanos al
votar. La aplicacion de técnicas y de sus principios para difundir la ideologia y
las propuestas de los partidos politicos, asi como el manejo de las campafias
que se llevan a cabo en los procesos electorales, se llama mercadotecnia

politica.

La mercadotecnia politica ha logrado un amplio desarrollo en el terreno de las
técnicas destinadas a captar las necesidades del mercado electoral para
establecer un programa ideolégico que satisfaga y ofrezca un candidato
personalizado, es decir con las caracteristicas idéneas para que la ciudadania
lo compre o lo que es lo mismo vote por él.

(Homs Ricardo, “Estrategia de marketing politico”, Ed. Norma, México 2004).

6.1 Publicidad politica y propaganda
La publicidad y la propaganda cobran una mayor relacion en las campafias
politicas debido a que a través de éstas se pueden disminuir los riesgos que
implican los eventos masivos; de hecho, son medios de mayor penetracion y
cobertura. EIl problema estriba en saberlas utilizar para que realmente se
cumpla con los objetivos de informar y comunicar la filosofia, misién, objetivos y

politicas (ideologia partidista) de una manera congruente, atractiva y original.

La publicidad politica se ha convertido en el eje de las campafias en busca del
voto durante los procesos electorales, o de la aprobacion de la opinién pulblica
para los actos de gobierno. Sin embargo, existe un error de fondo en la politica
contemporanea respecto a las tacticas persuasivas; la publicidad, que es una
tactica persuasiva eminentemente comercial, no es la herramienta para el uso

politico, sino la propaganda.

La propaganda es el medio apropiédo para difundir ideas, propuestas, ofertas
politicas, mensajes educativos y todo aquello que pretenda influir en la
sociedad. La publicidad dirige sus apelaciones persuasivas al consuinidor, y la
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propaganda politica tiene como objetivo convencer a la opinién publica. La
publicidad persigue ventas, y en relacion con ello se juzga su eficiencia y
eficacia, mientras que la propaganda politica pretende inducir consensos,
sumar apoyos, convencer respecto a propuestas, generar fenédmenos sociales,

inducir el voto, modificar conductas, etc.

La propaganda ha sido el pilar del control politico, o del descalabro de quienes

no han sabido utilizarla inteligentemente.

6.1.1 Propaganda
Existe una forma de comunicar o transmitir ideas y pensamientos a la
audiencia, pero ésta es mucho mas compleja y cualitativa, se esta hablando de
la propaganda. “La propaganda es un conjunto de técnicas y medios de
comunicacién con el objetivo de influir en el comportamiento humano,
buscando la adhesion ideolégica para una causa social, politica, econémica,

religiosa, etc.”.

Es importante destacar que el objetiv6 primordial de los mensajes
propagandisticos es ganar adeptos, sin fines lucrativos; es decir, no pretende
vender aunque también es el medio por.el cual se conquista el poder
manipulando a las masas, asi la intencion de la propaganda es el provocar

actitudes, modos de pensar, reacciones (positivas 0 negativas) y expectativas.

La propaganda estd encaminada a ganarse el apoyo de la opinién publica a

través de los medios masivos de comunicacion.

La propaganda, ademas de ayudarse de los medios masivos de comunicacion
para su difusién, también requiere de un discurso propagandistico que es aquel
que expone una idea a través del mensaje, con la intencion de llamar la
atencién dando una informacioén acerca de algo, con lo que pretende modificar
ciertas actitudes que en consecuencia favorezcan a las proposiciones

planteadas y es utilizado en diferentes contextos y sentidos.
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Existen diferentes tipos de propaganda, se mencionan los siguientes:

Propaganda Blanca: Es la que se presenta a favor de un pais sin ocultar
la fuente emisora del mensaje, es utilizada por las empresas turisticas
para promover el territorio nacional.

Propaganda Gris: Es la que origina rumores, chismes, pues el emisor
aparece de manera mistificada y el receptor no puede ubicarlo.
Propaganda negra: Aparece con el objetivo de modificar ideas,
creencias y actos personales, recurre a los simbolos asi como a la
formacion de leyendas y mitos y también se vale de mecanismos
psicologicos. La fuente de emision oculta su identidad debido al
desprestigio de la misma, por ello el propagandista recurre a frases
sueltas puestas en boca de lideres de opinion.

Propaganda psicolégica: Es la penetracion ideolégica a través de la cual
una sociedad se integra de mas personas con fines meramente sociales,
como por ejemplo: la preservacion de algunas tradiciones familiares.
Propaganda de integracién: Tiene como objetivo la estabilizacion del
cuerpo social, unificandolo y reforzandolo sin buscar apoyo de alguna
teoria politica. Se basa en la reflexion y buena conciencia de los
receptores para asi apoyar-y ayudar; es decir, ayuda a la comunidad
resolviéndole sus problemas a cambio del apoyo.

Propaganda de agitacién: Se caracteriza por ser subversiva y de
oposicion, es decir, utiliza basicamente, métodos violentos.

Propaganda de guerra: Es el complemento dentro de las operaciones
militares implantadas por una nacién en tiempo de guerra o en estado
declarado de emergencia. Busca influir en opiniones, emociones,
actitudes y conductas de los enemigos, con el fin de apoyar la
realizacion de la politica y objetivos nacionales.

Propaganda vertical: Es aquella en la cual un lider espiritual, politico,
etc., ejerce su autoridad desde lo alto dirigiéndose hacia las masas
ubicada en un plano de inferioridad.

Propaganda Horizontal: Es aquella que se efectla entre un grupo sin
que haya un lider, ya que todos la proyectan.

Propaganda irracional. Cuando se dirige a los sentimientos sin que se

ofrezca alguna reflexion. .
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* Propaganda racional: Su contenido se basa en la explicaciéon de la
informacién que se da cerca de lo que se busca.

» Contrapropaganda: Esta obedece a la necesidad de responder a la
propaganda contraria, con el propésito de desacreditar o ridiculizar al
adversario; ataca sus puntos débiles, demuestra que la propaganda del
otro estd en contradiccion con los hechos, niega la o las doctrinas
contrarias y hace mencion acerca de lo endeble de su ideologia, con el
objetivo de obtener provecho de esto utilizandolo a su favor.

» Propaganda Politica o electoral: Son las técnicas empleadas por un
gobierno o partido para influir en el comportamiento de los individuos de
todos los sectores de la poblacién, cuidando la reputacion del partido, la
confiabilidad del candidato y los proyectos politicos, pero de ésta

hablaremos con mayor detalle mas adelante.

Finalmente, la propaganda a veces es reducida a los medios impresos
olvidandose de los electrénicos y otras formas comunicativas, pero la funcién
de la propaganda es la de presentar un mensaje que sugiera algo a través de
diferentes técnicas con el proposito de alterar y controlar las opiniones, ideas y
valores, asi como utilizar diferentes soportes dentro de la comunicacién para
propagar doctrinas y modos de pensar, dentro.de la propaganda es importante
el medio o canal de comunicacion, pero se vuelve mas importante el contenido

del mensaje porque de este depende la divulgacién de una ideologia.

6.1.2 Publicidad
Ahora se hablara del concepto y caracteristicas que engloba el término de la
publicidad, otra forma de transmitir mensajes. La publicidad se ha convertido
en un elemento totalmente intruso y persuasivo de la vida en las sociedades
industriales modernas. Publicidad es un concepto suficientemente amplio
como para incluir cualquier cosa, desde el cartel escrito a mano hasta un
anuncio de televisiéon. “La publicidad que puede ser todas las cosas para todo.,
el mundo, adopta tantas formas como productos o servicios en venta®. Esta es
una de las ventajas de la publicidéd, porque ofrece la versatilidad de la
creatividad para comunicar, cosa que en la propaganda se puede complicar

pues se corre el riesgo de olvidar el objetivo principal de esta. .
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En primer lugar, la publicidad es una forma pagada de comunicacién, no sélo
se paga por el mensaje, sino que también se identifica al anunciante. Toda
publicidad trata de persuadir o influir en el consumidor para que haga algo; el
mensaje se transmite a través de los medios de comunicacion los cuales llegan
a una audiencia muy numerosa de compradores potenciales. Como la
publicidad es una forma de comunicacién masiva, también es impersonal. Es
asi como se conceptualiza a la publicidad como: “una forma de comunicacion
impersonal pagada por un anunciante identificando que usa los medios de

comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en ella”.

Finalmente, la publicidad tiene cierto parentesco directo con todas las formas
de expresion y comunicacion, ademas, se plantea como un instrumento eficaz
para acortar distancias entre desear una cosa y tenerla; la publicidad busca
modificar el comportamiento del publico, seducirlo, transmitir emociones e

ideas, lo que posibilita la produccién y el consumo de las masas.

v

6.1.3 Propaganda politica
La propaganda politica es una técnica profesional que ayuda .a reforzar o
activar tendencias o actitudes preexistentes o ya formadas, estrictamente sobre
asuntos politicos, asimismo la propaganda politica debe concurrir en el quién, o
sea el hombre que liderea el movimiento politico, que encarna el poder;
también se deben tomar en cuenta el qué y para qué de la ideologia, aunque
debido a que las técnicas de comunicacién se han modernizado, el qué y para
qué se ha desplazado por el quién acentuandose en el como y el cuando del

oportunismo politico.

Por otra parte, la propaganda se define como: “un conjunto de ideas

promotoras de opinién y actitudes, sin relacion con el grado de verdad

trasmitido o el engafio contenido”. De la misma manera, |a propaganda es una

querra donde el micréfono llega a ser mas importante que la verdad.
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Aunque la propagada esta considerada como la divulgacion de ideas, el
carisma, entendido como el encanto personal, es un factor cada vez mas
condicionante dentro del desarrollo de la propaganda. Hoy la fotogenia es la
medida de la imagen: lo que debe verse y cdmo debe verse. Otro factor
importante dentro de la propaganda politica es la credibilidad que es el objetivo

basico de una campana.

Destacando que el convencimiento es la meta ideal de la propaganda politica,
también le interesa conmover, enardecer, repitiendo incansablemente; el gusto
por la cantidad y el entusiasmo por todo lo colosal, es su signo. Asimismo, la
propaganda politica aborda el simbolismo que enriquece con las palabras y
frases que funcionan como emblemas y que hacen simbolos representativos;
ejemplos de esto, se encuentran del clavel a la rosa, del pufio cerrado a la V de
los dedos victoriosos; asi el simbolo se convierte en el sustento de la
propaganda politica pues dan y amplian el sentido de las cosas permitiendo
que el espectador haga una asociacion mas permanente a la significacion de
los mensajes: “la propaganda es una suma de simbolos activos”.

La propaganda politica también se-vale de los medios de comunicacion para
transmitir sus mensajes ideolégicos, siendo asi que el medio mas utilizado por
ésta, por su economia y oportunidad, sigue siendo el de los carteles o posters.
La radio da una cobertura amplia y de costos accesibles, la prensa avala los
aspectos mas testimoniales de las campafas por su aun alto grado de
credibilidad, la television es el medio de maxima cobertura con su marco de
entretenimiento e informacion, sin olvidar la Internet que en estos dias se a
vuelto indispensable y llega a lugares inimaginables. Es asi como la
propaganda politica contrata sus espacios, pero intenta siempre algo mas, que

es seducir a los medios.

El mensaje de la propaganda politica tiene un perfil cien por ciento informativq;
sin embargo, este perfil se ha inclinado a perseguir y acentuar el efecto de la
impresién, que es un lenguaje emocional de palabras al hilo de opiniones y

expresiones ruidosas.
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La movilizacidbn de recursos persuasivos, es otra caracteristica de la
propaganda politica y abarca todos los 6rdenes: el acto colectivo o de masa,
las visitas vecinales y profesionales, la visita de los electores a cada candidato
para que conozca el habitat hogarefio y familiar, el didlogo personal, el mensaje
escrito e individualizado, el discurso grabado y el perfil visualizado del
candidato, el videograma, las llamadas telef6nicas, la confrontacién directa o
indirecta en los medios de comunicacion, el rumor, el uso de perifoneo, los
anuncios en paginas periodisticas y algunos otros en columnas o editoriales, el
desplazamiento de grupos de diferente indole, las pintas de paredes, el reparto
de simbolos, uniformes y emblemas, la profusidn de pegatinas y escarapelas,
entre otros.

La propaganda politica, entiende la importancia de la gente por el grupo social
a que pertenece, tanto en la fidelidad de una idea, a un partido y a un voto; con
respecto a esto, son grupos especificos en los que no solo cuentan las
promesas del bienestar material, sino los problemas de conciencia moral.
Ademas, la propaganda deberia optar por las formas impresas y directas para
transmitir sus mensajes, por la complejidad de los mismos, mas que de los

medios electrénicos (television, radio, internef).

Otro factor importante dentro de la propaganda politica es el discurso el cual
debe ser altamente calificado pues en este radica la confianza de la
credibilidad; “..por minimo que sea el acto de fe o de creencia, conlleva
siempre una carga moral que debiera ser culto preferente, en la meta ideal de

que, para ser creible, hay que creer en lo que se piensa y en lo que se dice”.

Recordando que la palabra es el fundamento de la democracia, en el lenguaje
de la propaganda politica las palabras son dominantes pues se encuentran al
servicio del poder politico. “La palabra es algo més que un séquito: es el

gjército que lucha por el triunfo de frases. Y las frases se hacen con palabras”

6.1.4 Publicidad Politica

La publicidad es la mas omnipiesente forma de comunicacion en las
sociedades modernas; pues existen muy pocos lugares en donde las masas no
estén impregnadas de exhortaciones a comprar. La publicidad, se ha
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convertido en parte integrante del capitalismo desarrollado, tan necesaria para
el sistema como para el propio conglomerado multinacional; es una industria de
pleno derecho que sirve como vinculo entre las instituciones politicas y el
publico ciudadano, que: “para tener éxito un ciudadano debe pensar sobre si
mismo como si fuera un producto nuevo, formulando su imagen para encontrar
las necesidades y expectativas de su poblacién objetivo y teniendo en cuenta
su competencia...en ambos, comercio y politica, el anunciante invierte tiempo y
dinero con la esperanza de recuperarlo eventualmente con algun beneficio, sea
una venta o un voto’. ‘

La publicidad politica es una técnica muy importante dentro del plan de
marketing politico pues se convierte en el eje de toda campaiia politica siendo
asi: “..la publicidad politica es un conjunto de técnicas especificas y medios de
comunicacion social que tiene como objeto dar a conocer un programa .
electoral, un perfil de un candidato, o una serie de ventajas de un partido
politico, con el fin de convencer ideolégicamente y captar el voto de un
electorado, en un mercado politico’. Por otra parte, se determina que el
objetivo de la publicidad es influir en el cono&imiento, comprensién, conviccidon
y accion de la poblacién cuyas decisiones y preferencias determinan el éxito
electoral y para lograrlo se requiere crear y establecer en la mente del
ciudadano una identidad unica y permanente de la calidad y beneficios del
partido y de sus representantes.

6.1.5 Posibilidades de modificar actitudes del ciudadano
Para esto es conveniente partir de una premisa: para modificar actitudes, los
mensajes deben ofrecer un beneficio, satisfacer una necesidad o solucionar un
problema al ciudadano. Existe una relacion directa entre las expectativas del

ciudadano y la modificacion de actitudes.

Existen dos caminos motivacionales que conducen a la accion: el camino
positivo, que ofrece beneficios, y el negativo, que promete reducir riesgos o
incomodidades. Entre la intencion y‘la accion hay gran diferencia, es por esto
que para salvar este abismo, conviene establecer medios operativos que

ofrezcan facilidades de acceso a la accion. .
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En el libro de Mercadotecnia social, Kotler define como factor de fracaso a las
campafnas que pretenden lograr inducir cambios de conducta que no
establecen un puente para facilitar a la persona aquello que se le propone.
Pero cabe hacer mencién que seria conveniente interpretar este punto como la
necesidad de facilitar al ciudadano los medios para integrarse a la participacién

politica.

Para seleccionar partidos o candidatos se necesitan patrones de referencia,
como son los propios conocimientos sobre temas especificos, experiencias
reales, la recomendaciéon de lideres de opinién ( periodistas, artistas famosos,

amigos) y, en general, la propaganda.

Actualmente, la propaganda politica, mas que factor de decisién, se ha
convertido en orientador respecto a alternativas a considerarse, es decir, ha

pasado a ser una especie de muestrario.

A través, de esta conducta, cada una de las personas busca restablecer la
coherencia entre su vida y el mundo que los rodea. Sin embargo, el ciudadano
de hoy, aunque esta dispuesto a aceptar la incongruencia que a veces se
suscita entre sus opiniones y convicciones politicas y sociales, no es proclive a
esforzarse por llevar a cabo aquello que desearia hacer para cambiar la
realidad de su pais, ciudad o comunidad.

Aunque el ciudadano de hoy acepte ideas y propuestas politicas que
racionalmente considera que satisfacen las expectativas y deseos de las
mayorias, o benefician a su comunidad, el ciudadano no esta dispuesto a

aceptar aquello que afecte negativamente sus intereses personales.

Aunque el sector de ciudadanos cultos y con liderazgo de opinién, que es el
mas racional en sus decisiones, diiicimente se sustrae a esta conducta de
busqueda del mantenimiento de la coherencia entre sus convicciones y valores
y su conducta politica. Para ello recu}'re a complejos y sofisticados mecanismos
de racionalizacién para justificar su oposicion a aquello que representa un

perjuicio personal. .
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6.1.6 La incongruencia consciente
Para evitar el conflicto, el ciudadano asume, con plena conciencia, la
responsabilidad derivada de actuar de manera incongruente en relacién con su

marco informativo.

Hace mas de cuatro décadas, Leon Festinger estudio el problema de la
incongruencia y lo califico como el fenémeno de la disonancia cognoscitiva.
Esta teoria planea que las personas pueden actuar a veces de modo
incongruente, aceptando racionalmente la directriz de opiniones, de lo que
sabemos, lo que creemos, de los valores y principios morales, y después
rechazar todo eso, de hecho, si representa un conflicto con los intereses
privados de cada individuo. Es decir, es un momento dado se puede pregonar
determinadas ideas y opiniones y después actuar de modo opuesto a lo
expresado.

Sin embargo, Sigmund Freud en una de sus teorias explica que el ciudadano
que se siente incomodo después de tomar una decision incorrecta (impulsiva),
luego intenta reducir este malestar emocionalyjustificando, a nivel inconsciente
su accion. En este caso se debe considerar la circunstancia de que el sujeto
queda convencido de que actud en respuesta a su razonamiento,-y desconoce
que en realidad su acto fue una accién impulsiva, emocional, que después fue
justificada.

Sin embargo, cabe hacer menciéon que esta teoria estuvo en boga hace
algunas décadas, por lo que, en estos tiempos el plblico ha modificado
sustancialmente su conducta y cada vez se hace mas evidente la tendencia a
la aceptacion consciente de la propia incongruencia derivada del conflicto que

se da entre las opiniones personales y la conducta.

6.1.7 Mensajes emocionales y mensajes racionales.
Hoy mas que nunca se ha abierto un abismo entre el ambito racional y el
emocional dentro de los procesos de comunicacion. El ciudadano desconfia de

la veracidad de los mensajes; es como si se dijera: “ si yo tuviera que buscar el
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apoyo popular, también diria que mi planteamiento es mejor; por ello no creo

en lo que me dicen los politicos”.

Ademas, la importante presencia de la television como medio propagandistico
que permite presentar mensajes de gran riqueza descriptiva, ha orientado ala
cultura hacia esquemas de comunicaciéon simbdlicos, entre los que se
encuentran los mensajes aspiracionales, es decir, aquellos que plantean
situaciones ideales. Estos mensajes, que son de tipo emocional, han
trascendido a otros ambitos de la vida cotidiana, induciendo habitos

comunicativos.

Es evidente que nos encontramos en un periodo de transicion de una cultura
de tipo conceptual, absolutamente racional, hacia una de tipo emocional,
simbdlica, que tiene imagenes por lenguaje. Es por esto que el origen de este
fendmeno de comunicacion se puede ubicar en la pérdida de significacién de
las palabras. Estas se han ido desgastando por exceso de uso con manejo

irresponsable o frivolo.

En esta época se esta viviendo el-ocaso de una cultura caracterizada por los
estereotipos, por frases huecas que aparentan decir mucho pero que no

significan nada.

Este desgaste se ha originado por la pérdida de vocabulario en la convivencia
diaria. Idiomas como el castellano tienen gran cantidad de palabras, y cada una
de ellas posee un significado preciso. Si embargo, al caer en desuso muchas
palabras, esos significados han sido asimilados por las que quedan en uso, las
cuales se vuelven flexibles, es decir, pierden precision y se hacen versatiles. El

contexto de la frase le da sentido significante.

Las palabras como herramientas de comunicacion requieren un proceso de
racionalizacion para transmitir ideas, opiniones, deseos e intenciones. La
amplitud de significados les resta respaldo vivencial y es cuando el lenguaje

conceptual se convierte en mero ejercicio retorico.
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En contraste, la imagen visual es mas directa y rica en contenidos vivenciales.
Los modelos aspiracionales, en la comunicacion ejercida con fines comerciales,

garantizan gran eficacia persuasiva porque transmiten experiencia.

6.1.8 El incremento del nivel incongruencia
La ruptura que se da entre accion e idea genera la tendencia a actuar y
despueés racionalizar. Nuestra cultura occidental de origen judeocristiano ha
ensefado a intentar supeditar la conducta a los dictados de la razén y la

conciencia.

De este modo se ve, que aunque el ciudadano esté convencido de la veracidad
del planteamiento politico de un candidato, podria votar por otro que él mismo
reconoce de menor confiabilidad pero mayor simpatia. Lo asombroso de esto
es que el ciudadano tenga plena conciencia de la frivolidad con que toma,
decisiones y aun asi no le preocupe su irresponsable proceder. Puede estar
convencido de los efectos dafiinos del cigarro y aun asi continuar fumando,
asumiendo los riesgos con plena conciencia. Y en este caso lo que hace es
reducir la incongruencia justificando su conducta con argumentos que lo

exculpan para poder restablecer un equilibrio emocional.

Esto es decisivo para entender la capacidad que tiene un mensaje de persuadir

a un ciudadano a apoyar una propuesta politica

6.1.9 Posibilidades reales de la persuasion
A continuacion vamos a ver las mecanicas psicolégicas que se activan en la

recepcion de mensajes.

Melvin De Fleur dice que hay tres posibilidades de que los medios de
comunicacion, a través de sus mensajes, puedan influir en las decisiones de

los individuos.

a Primera: “ el contenido de la comunicacién masiva puede reforzar las
pautas existentes y conducir a la gente a creer que determinadas formas

sociales son apoyadas por la sociedad ". .
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a Segunda: “ los medios pueden crear nuevas convicciones compartidas
con respecto a topicos en-los cuales el publico ha tenido poca
experiencia previa ”.

o Tercera: “ la posibilidad de cambiar normas preexistentes y, por tanto,

llevar a la gente de una forma de comportamiento a otra ”.

Aplicando la tesis anteriormente expuesta a la problematica de las campanas

politicas, la primera alternativa podria interpretarse asi:

El primer efecto que logran los mensajes consiste en reforzar la conducta
habitual del ciudadano. Por ejemplo, los mensajes que pretenden inducir al
consumo de cigarros, en general, dan como respuesta la estimulacion
favorable del deseo de fumar en quienes ya tienen el habito, y la reafirmacion
de su rechazo en quienes sienten aversion por el tabaco. Es decir, que por un
lado aumenta el consumo y por otro se fortalecen las camparias

antitabaquismo.

La segunda alternativa puede interpretarse como la capacidad de los mensajes
de generar el interés del ciudadano potencial cuando éste no conoce el
planteamiento o propuesta politica. Esta alternativa se sustenta.en el principio
que explica que tendemos a dar por vélida la primera informaciéon que
recibimos respecto a algo. O sea que el primer impacto es el que cuenta, pues
se graba de modo especial en la mente del individuo. Si cuando se da a
conocer a un candidato o un cargo publico de eleccion popular, la informacion
valorativa que recibimos es favorable a su persona, de inmediato nos
forjaremos una actitud positiva y de apoyo. Pero si la informacion es negativa,
con toda certeza estaremos prejuiciados en su contra y esa actitud no variara

hasta que se pruebe que estdbamos equivocados.

Y por ultimo, en la tercera alternativa se abre la posibilidad de modificar las
opiniones y actitudes del publico. Sin embargo, ésta tercera invalida a la
primera, que parece decir que los mensajes reafirman opiniones y actitudes
preexistentes en el publico receptor. Pero de igual forma, las tres alternativas
forman parte de un proceso. Si el publico receptor no se habia forpado una
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opinibn o actitud respecto al candidato o la propuesta politica promovida
(porque no lo conocia), seguramente después del mensaje su actitud sera
favorable. En cambio, si cada receptor ya tiene formada una opinién o actitud, y
si ésta no es favorable al beneficio o servicio seguramente la modificara a

través de una campafa que se iniciara a partir del rechazo inicial.

6.1.10 Propaganda y medios de comunicacién
La propaganda utiliza todos los medios de comunicacion posibles, y se
diferencia de la publicidad sélo en dos ambitos: en el contenido de sus
mensajes y en el lenguaje utilizado, orientados totalmente a la problematica

social y politica.

6.2 Definicion de mercadotecnia politica
Asi pues, la mercadotecnia politica se encamina a difundir la ideologia, el
candidato, los principios y las propuestas de los partidos politicos, para intentar
satisfacer las necesidades e inquietudes de la sociedad.

Cuando un candidato, de cualquier indole, pretende ganar las elecciones,
siempre es necesario realizar una- serie de acciones internas o externas al
partido para conocer las circunstancias que incurren en el mercado politico y
asi, adecuar la estrategia del partido a dichas circunstancias. Estas
actividades, no se deben realizar por separado, sino que deben formar un todo

integrado y coherente, es decir, hacer la planificacion sistematicamente.

De lo anterior se encarga el marketing politico, que F. J. Barranco define
como “el proceso mediante el cual un partido determina sus objetivos y
oportunidades de captacion de votos, asigna sus recursos humanos vy
econdémicos en funcién de dichos objetivos y establece el sistema adecuado de
control del mismo”; sin embargo, hay quienes sugieren que hacer una campana
electoral siempre ha tenido algo de marketing, y que es la “sofisticacion”
afiadida en estos Ultimos afios, cumo la profesionalizacion del asesor de
comunicacion o el disefio de grandés encuestas, lo que han impulsado que el
marketing electoral o politico sea un campo independiente.

(Homs Ricardo, “Estrategia de marketing politico”, Ed. Norma, México,2004).
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6.3 Similitudes y diferencias entre el marketing politico y el marketing

comercial

Aparte de la necesidad de contar con una estrategia de persuasion, las

diferencias entre comunicar un producto y comunicar un candidato o programa

politico son multiples y decisivas. En términos conceptuales y, con el fin de

utilizar expresiones mas adecuados en el campo especifico de la

mercadotecnia politica, se hace una diferencia en funcion de la terminologia

como se muestra en el siguiente cuadro:

Mercadotecnia de productos o

comercial

Mercadotecnia politica

Organizacion
Producto

Mercado |

Cliente o consumidor

Servicio

Competencia
Segmento de mercado

Marketing mix (mezcla de

mercadotecnia)

Mercado potencial

Distribucion o plaza

Partido

Candidato

Poblacion o electorado
Ciud’adano o votante

Beneficios obtenidos por la poblacién

al votar

Oposicién

Seccién del mercado electoral

Mezcla de mercadotecnia politica

Lista nominal de votantes (padrén
electoral)

Logistica de camparia
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Promocién: Venta personal, publicidad, | Promocién: publicidad, propaganda y
promocion de ventas y relaciones |relaciones publicas. Promocién del

publicas voto

Investigacion de mercados Investigaciéon del mercado electoral

Es cierto, que el marketing politico se vale de algunas técnicas del marketing
comercial, pero también tiene métodos especificos que se derivan de su punto
de accion; por lo tanto, la distincion esencial entre estas descansa en la
naturaleza de la competicion y la eleccion. Aqui, lo importante es comprender
que no se pueden mantener los productos que se compran durante tres afios o
seis afos si estos no satisfacen y, lo que es mas importante adn, esos -

productos no toman decisiones a nombre de la ciudadania.

Por otra parte, el marketing comercial hace una referencia mayor a bienes,
servicios y marcas; el politico, a ideas, parti'dos, programas y propuestas. El
marketing comercial busca manipular a través de la comunicacion; mientras
que el politico a través del voto. En ambitos de comunicacién y opinién publica,
la mercadotecnia es méas severa con los candidatos, partidos y propuestas. Un
consumidor tiene expectativas muy diferentes a la de un elector o ciudadano.

Algunas diferencias derivadas de la naturaleza y objetivos de la mercadotecnia:

* Producto: Mientras que en la mercadotecnia comercial se trata de
satisfacer las necesidades del cliente con un bien con caracteristicas
tangibles y una calidad determinada, en la mercadotecnia politica se
maneja un bien intangible e impredecible, pues la calidad es
virtualmente dificil de predecir ya que ésta variara de acuerdo con la
percepcion y criterio de cada ciudadano.

» Precio: En la mercadotecnia politica, no se manejan precios, sino
expectativas o el posible beneficio que obtendra el ciudadano al otorgar

su voto por determinado particdo o candidato. .
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* Plaza o distribucién: Dentro del marketing politico se desarrollan e
implementan mecanismos para promover al candidato y lograr un
acercamiento con los ciudadanos, presentandolo en los lugares precisos
y en momentos mas oportunos. En el marketing comercial se habla de
hacer llegar el producto o servicio a su destino final.

* Promocion o comunicacién: El marketing politico comprende una serie
de elementos como la publicidad, la propaganda y las relaciones
publicas, que se hacen indisbensables para establecer un vinculo de
comunicacion entre el candidato y la ciudadania.

6.4 Tacticas y estrategias de marketing politico
Tactica y estrategia no son lo mismo. Jack trout y Al Ries dicen que “en
definitiva, las batallas de marketing se ganan o se pierden a nivel tactico, no
estratégico”.
(Homs Ricardo, “Estrategia de marketing politico”, Ed. Norma, México 2004).

En cualquier actividad, ya sea politica o empresarial, existe la tendencia a
definir primeramente una estrategia y desr;ués las tacticas que se derivan de
esa estrategia, cuando debe ser todo lo contrario. Por lo general, las
estrategias son ideas innovadoras que se le ocurren a alguien- brillante, y ése
pretende que las tacticas se ajusten a su idea, lo que equivale a construir una
utopia y tratar de acomodar la realidad a esa utopia; evidentemente lo que

sigue es el fracaso.

Las tacticas representan las acciones que si podemos realizar con los recursos
de que disponemos, para poder interactuar con las circunstancias que estamos
viviendo. Y de esta manera, habiendo definido los aspectos practicos de tipo
tactico, es mas facil desarrollar una estrategia que se ajuste a la realidad. Las

estrategias deben ser operativas tacticamente para tener posibilidades de éxito.
Las tacticas pueden ser, por ejemplo, mensajes por Internet promoviendo una

candidatura electoral, la creacién de becas de estudio para alumnos

excepcionales o la formacién de brigadas promotoras del voto.
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En cambio, la estrategia seria la busqueda del voto femenino y su tactica de

respaldo seria la propuesta de leyes que repriman la violencia intrafamiliar.

Otra estrategia seria la busqueda de apoyo de los grupos ecologistas, y su
tactica de soporte seria la promocién de la responsabilidad por el entorno

natural.

Las mas brillantes estrategias nunca logran nada si no cuentan con el apoyo de
las tacticas adecuadas. Es preferible una buena tactica, a una brillante
estrategia. La mejor tactica es aquella que es realizable con eficiencia, no la

que es innovadora o espectacular.

6.5 Segmentacion de publicos
No se puede persuadir a un extrafio, ya que para impactarlo es necesario
conocer sus expectativas, necesidades y deseos. Debido a esto, es
fundamental conocer lo mas posible de cada publico, para lo cual se requiere
un tratamiento especifico relacionado con sus aspiraciones, necesidades,
preocupaciones, temores y todo aquello que’Ie sea significativo.
Las principales clasificaciones de grupos meta son:

o Los indecisos. Estos forman un segmento muy codiciado, ya que
terminan siendo el fiel de la balanza en las contiendas electorales, asi
como en los referendos politicos. Al no tener una preferencia definida y
mucho menos una decision tomada, los indecisos constituyen un grupo
sensible a las ofertas politicas y sociales. En cualquier contienda
electoral o en algin referéndum, sera sobre quienes se deba invertir el
mayor esfuerzo pues representan una importante area de oportunidad.

o Los indiferentes. Estos se mantienen al margen de las decisiones y
constituyen el segmento mas numeroso, pues engrosan las filas del
abstencionismo. Los indiferentes dificilmente son sacados de su apatia e
inducidos a participar a corto plazo, el Unico modo de integrarlos es-a
través del manejo emocional de la camparia, principalmente cuando se
tiene tiempo suficiente para ésperar su asimilacién.

o Los conformistas. Este segmento siempre sera la reserva politica de
quienes estén en el poder politico, o en control de la situaciéon. Todo les
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parece correcto pues son crédulos frente a la retérica. En lo general
siempre apoyaran a quien garantice continuismo y un minimo de riesgo.
Los inconformes. Los hay de dos tipos: ocasionales y cronicos. Se debe
tener una estrategia adecuada a las caracteristicas de cada uno de
éstos ya que los ocasionales son influenciables y los crénicos por lo
general utilizan estrategias ofensivas magnificando los errores.

Los resentidos. Este segmento del electorado es totalmente reactivo y
de decisiones emocionales. Es un grupo destructivo y poco bropositivo;
por su caracter visceral, es altamente manipulable por quienes forman
parte de la oposicion, y por lo tanto, representa un area de oportunidad
de alto potencial para quien le ofrezca la mejor alternativa de venganza.
Es un grupo inconstante y sin lealtad mientras atraviesa esta fase critica
de tipo destructivo.

Los escépticos. Es un grupo politicamente dificil pues actia como .
cronicamente insatisfecho. Carece de potencial como grupo politico o
social puesto que su exagerado realismo lo inhibe para participar y le
genera un pesimismo cronico. Termina siendo pasivo.

Los integrados a algun candidato. Es'tos conforman el grupo de lealtad
absoluta para su candidato. Totalmente comprometidos en lo emocional,
forman la plataforma de apoyo incondicional que generara resonancia

favorable para su candidato.

6.6 La oferta social y politica

La oferta politica es el producto que se ofrece a la sociedad o al electorado,

segun sea el caso. Est4d conformada por la propuesta basica mas valores

agregados que la enriquezcan, y es percibida de modo integral.

También es el eje que define un programa de gobierno, un plan de accion, una

plataforma electoral o cualquier planteamiento publico. Entre mas objetivos y

compromisos abarca, mas vulnerable se vuelve la oferta politica, debido a que

carece de un tronco integrador y por lo tanto se pulveriza en varias opciones,

provocando asi falta de diferenciacion. Por lo general, los politicos tienden a

abarcar todo un catélogo de promesas y, en consecuencia, a no identificarse
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con ninguna, como si a mayor cantidad, por la ley de probabilidades, se

incrementaran las oportunidades de éxito.

El carisma de una oferta politica se sustenta, en primer lugar, en que sea
radicalmente diferente a la de los demas adversarios. El publico meta identifica
la oferta politica de modo sintetizado y simple, y sélo después de un analisis
puede percibir la diferencia, la oferta politica no sirve. La simplicidad ayuda a la
diferenciacion, porque permite la identificacion en un solo impacto. Ya que para
que sean exitosas, las ofertas politicas deben reflejar un posicionamiento, y

éste exige simplicidad y claridad para facilitar la percepcion.

También es muy importante que la oferta politica no solo sea verdadera, sino
que lo parezca, que convenza y ademas que tenga el suficiente poder de
seduccion para que sea deseada. Por ejemplo, todos los fumadores saben que .
el tabaco produce cancer y, sin embargo, esa verdad que es creible y

convincente, por carecer de atractivo no logra persuadirlos para dejar de fumar.

6.7 Proceso de asimilacion de la oferta politica

0 Primero es necesario identificar las necesidades del publico meta al
cual se dirige la oferta politica.

o Después se deben conceptualizar esas necesidades en relacion con las
posibilidades de satisfacerlas con la oferta.

0 Se debe presentar la oferta a un pablico de prueba, como la respuesta a
esas necesidades.

o Se debe evaluar el impacto y realizar ajustes para que cuando la oferta
llegue al publico masivo, no sea cuestionable.

a Se tiene que persuadir a los grupos con liderazgo de opinion respecto a
las bondades de la oferta.

o Se debe difundir la oferta de modo impactante y contundente para que
no pueda ser copiada por ningun adversario, y evitar el riesgo de

parecer imitador.
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6.8 Arquitectura de la oferta politica
La diferencia entre una idea retorica y una oferta politica, es que la segunda
establece un compromiso con la sociedad, que pone en juego la credibilidad

del lider que la respalda.

La mejor oferta politica no es la mas novedosa, ni la mas impactante, sino la
que es realizable. Por ello, una oferta politica debe estar sustentada en un
programa tactico para instrumentarla, el cual consta de las siguienteé etapas:

o Conceptualizacion. ‘

o Compromisos.
o Procesos.
Q

Logistica de instrumentacion.

En la conceptualizacion se define en qué consiste la oferta politica. Los.
compromisos establecen los valores que la respaldan. Los procesos establecen
la viabilidad de su realizacion en un programa de trabajo. La logistica de
instrumentacion debe definir paso a paso el modo en que la oferta sera
realizable. Es de vital importancia no estabfecer compromisos medibles frente
al publico meta, ya que aun cumpliendo la promesa, no hacerlo en los términos
ofrecidos genera vulnerabilidad frente a un adversario que cuestione el

compromiso.

No es lo mismo prometer “controlar la inflacién”, que prometer hacerlo en un
plazo de un afio, dos o tres. La flexibilidad de los términos de la promesa nos
ayuda a que, cuando ésta se cumpla, sea considerada un éxito. Es suicidio
politico comprometerse mas alla de lo necesario, principalmente en un entorno

altamente competitivo.

Es mas redituable cumplir totalmente con un solo objetivo y una sola mision,

que haber cumplido con varios de forma mediocre.

6.9 La competitividad y la competencia
La competencia es una condicionante politica desde la perspectiva de que los
asuntos publicos implican la mediacion entre los intereses particulares de tpdos

115



los sectores que conforman la sociedad, y de que cada uno de éstos pretende
tomar ventajas del resto en su propio beneficio. Por lo tanto, a través de la
conformacién o apoyo a las instituciones politicas que representan sus
intereses, cada uno de los sectores compite contra el resto para imponer las
condiciones que le favorezcan. En consecuencia, cada una de las instituciones
politicas debe representar una orientacion ideologica, que en esencia es la
postura de un sector social. Los hay que apoyan al sector obrero y al sindical,
otros al empresarial y otros orientados a defender los intereées de los
campesinos, entre otras muchas alternativas.

El desarrollo del potencial competitivo define las oportunidades de ejercer
influencia politica para cada una de las instituciones. Para tener competitividad,
es necesario hacer una evaluacion de las fortalezas y debilidades de cada uno
de los adversarios, y posteriormente establecer una comparacion de ese perfil
contra las fortalezas y debilidades propias. Ademas, el conocimiento de las
debilidades de los adversarios, o de sus ofertas politicas, nos permite
establecer un plan de ataque para poner en evidencia publica sus aspectos

vulnerables.

6.10 La ley del sacrificio
Para ser competitivos se requiere tener concentrados los recursos en un
terreno muy definido y faciimente controlable, donde se pueda ejercer el
liderazgo. No se puede cubrir todo el espectro politico con una misma oferta
politica que satisfaga a todos los sectores, ni se pueden tener varias ofertas
politicas sin correr el riesgo de perder definicion y compromiso con el sector
primordial. Quien a muchos sectores sirve, con casi todos queda mal porque la
complejidad de intereses termina estableciendo en determinado momento

situaciones conflictivas.

Por tanto, es fundamental definir con cual sector estableceremos nuestro
compromiso basico, sin que esto signifique cerrarse al resto de la sociedad.
Para ello es necesario definir cuales sectores seran sacrificados en busca del
fortalecimiento en aquel que represente el mayor potencial en capital politico, lo

cual es llamado como la ley del sacrificio. .
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6.11 La creacion de escenarios
La capacidad de prever escenarios es fundamental para dominar el entorno
politico, incrementando la velocidad de respuesta. A cada accién nuestra
siempre correspondera una reaccion de nuestros adversarios, y cuando
controlamos las posibles circunstancias, se tiene posibilidad de actuar con
base en nuestra estrategia y no dejandonos dominar por las reacciones de
circunstancia y coyuntura. '

Es fundamental definir escenarios de corto, mediano y largo plazo, para cada

uno de los cuales debe establecerse una estrategia definida.

6.12 Tacticas de guerra
Karl Von Clausewitz define cuatro estrategias basicas: ofensiva, defensiva, .
flanqueo y guerrilla. ;cuél es la mejor? Esto siempre dependera de cual es la

posicion propia en el terreno competitivo.

Por ejemplo en una contienda electoral quie’n va a la cabeza de las encuestas,
si supera a su mas cercano adversario de forma determinante, debera asumir
una estrategia defensiva, aunque no pasiva, lo mismo que el candidato del
partido en el poder. Este candidato debe ser cauto y fuerte ante los embates de
sus opositores. El triunfo dependera de su capacidad de resistir hasta el fin del

proceso.

En contraste, el segundo en las preferencias del plablico tendra que ser muy
ofensivo, buscando los puntos vulnerables de quien lo supera y atacandolo

donde es débil.

El tercero en las preferencias debe ejercer el flanqueo, haciendo propuestas
innovadoras a través de su oferta politica, con la esperanza de que los dos que
lo superan se desgasten mutuamente y quizd hasta se autoeliminen si sus
argumentos de combate son lo suficientemente certeros, en cuyo caso él sera

la alternativa viable, por el simple hecho de continuar con vida politica.

117



Los que ocupen las posiciones inferiores no tienen mas alternativa que la
guerra de guerrillas, pretendiendo desestabilizar el equilibrio del entorno
politico con la esperanza de que en este escenario surja una oportunidad
inesperada. Quien asuma la estrategia de guerra de guerrillas, tendra que estar
alimentando a la prensa de noticias impactantes que modifiquen las reglas del

juego politico, y tendra que armarse de mucha paciencia.

6.13 El campo de batalla
El campo de batalla es el terreno en el que se desarrolla la contienda politica:
pueden ser las urnas, el congreso, los medios de comunicaciéon y cualquier

lugar donde se desarrolle la confrontacién politica.

El primer paso que se debe dar antes de la confrontacién es evaluar las
oportunidades de éxito con los recursos que se dispone. Cuando se esta
seguro de tener todas las ventajas disponibles, es cuando se debe lanzar una

estrategia ofensiva o resistir la ofensiva rival.

Sin embargo, de estar en desventaja, existe la opcion de seleccionar una
nueva estrategia, que puede tener tres alternativas:

a Cambiar de publico objetivo.

a Cambiar la oferta politica.

o Cambiar el enfoque.

Cambiar el publico objetivo significa dejar aquel ante el cual tenemos menos
fortaleza, credibilidad o beneficios que ofrecer que nuestro contrincante. Por
ejemplo, si después de una evaluacidon se descubre que el sector femenino, en
el que se cree tener una importante reserva electoral, tiene mayores
preferencias por el rival, por su carisma, simpatia, presencia fisica u otra razén,
sera mejor buscar un nuevo segmento donde se tengan mayores ventas, como

podria ser el sector estudiantil u otro de alto potencial.

Otra estrategia podria ser cambiar la oferta politica manteniendo el mismo
publico objetivo. Si la oferta actual es el mejoramiento del ingreso familiar y se
descubre que el contrincante es economista y tiene excelentes relgciones con
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el sector empresarial como para ofrecer generacion de empleos a través del
compromiso de los inversionistas que lo apoyan, quizd se pueda ofrecer al
segmento femenino la busqueda del mejoramiento de las oportunidades de
educacion, para ellas y para sus hijos, o luchar contra la violencia intrafamiliar,
etc.

Cambiar el enfoque puede interpretarse como un giro diferente de la misma
oferta politica frente al mismo segmento: si la oferta actual para el segmento
femenino esta orientada a apoyar el control natal y se descubre que la
comunidad es sumamente religiosa y conservadora, lo conveniente sera
modificar el enfoque y apelar a los valores de la maternidad y la promocion de
la revalorizacion de la femineidad.

Sea cual fuere la estrategia seleccionada, jamas se debe llegar a una
confrontacion en posicién vulnerable, y al igual que los grandes estrategas
militares, se debe buscar el respaldo de un lugar confiable y seguro donde las

ventajas estén a favor.

6.14 La promocién del cambio
El cambio, por si mismo, genera temores en las grandes masas; principalmente
en sociedades conservadores y tradicionalistas.

Las grandes masas reaccionan facilmente a todo lo que signifique un riesgo, y

el cambio conlleva referencias de enfrentamiento a lo desconocido.

Para promover el cambio siempre se deben dar garantias de seguridad y
sustentarlas en compromisos. El problema del cambio como parte de una
oferta politica reside en la percepcion del publico, en su interpretacion y en las

connotaciones emocionales que conlleve.

Las personas tienden a percibir las realidades del modo en que las ensefan
que son desde siempre, como Ios‘paradigmas, sin cuestionarlas y sin analizar
si son diferentes a sus experiencias anteriores. Esto quiere decir que
generalmente perciben las cosas de acuerdo con lo que estan predispuestos a
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aceptar. Por ejemplo, si hoy se publica un anuncio publicitario y mafana se
publica otro con el mismo disefio y la misma fotografia o vifieta, pero se le
cambia el texto, pasado manana todos dirian que el mismo anuncio salié

publicado dos dias seguidos.

Esto significa que los cambios, sino son drasticos, pasan desapercibidos, pues
el publico tiende a asimilar de modo paulatino y de forma inconsciente esos
cambios. Los grandes cambios (los que han sido sustanciales) siempre se han
desarrollado lentamente pero de modo consistente para que no generen

temores.

La diferencia entre revolucion y evolucién consiste en el modo en que se
desarrolla el cambio: en la revolucion éste es dramaticamente violento y
desequilibrante, y la evolucién se conforma de imperceptibles, pequefios y

continuos cambios, instrumentados de modo dinamico.

Los cambio que impactan a la sociedad y permanecen siempre son
administrados, asimilables y no traumaticos. Se puede derribar sin autorizacién
un monumento de dos maneras: la violenta, que significa hacerlo en una sola
sesion, la cual se corre el riesgo de no concluir puesto que lo mas probable es
que la policia lo impida, o de modo consistente y seguro, quitando una pequefia
piedra cada dia, de modo tal que llegue el momento en que las debilitadas
bases no soporten el peso de la estatua y caiga por si misma.

El cambio planificado y programado es el que tiene mayores posibilidades de
concluir con éxito. En contraste, si se pretende hacer evidente el cambio, éste

debe ser evidente y drastico.

6.15 El azar y las circunstancias
Un factor que a veces se olvida cuando se habla de las estrategias es que
existen circunstancias controlables, pero hay otras incontrolables porque estan
relacionadas con el entorno y en ocasiones pueden ser més poderosas que las
controlables. Para lo cual es conveniente tener una actitud permanentemente
abierta al cambio, ademas de una actitud favorable a genera( alianzas,
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consensos y amigos, antes que enemigos, a fin de aprovechar, incluso, las
circunstancias favorables para terceros.

6.16 La campaiia politica

6.16.1 La plataforma politica
La plataforma politica puede ser de choque (alto impacto) o de largo plazo,
pero constituye el punto de partida de la oferta politica.

La plataforma politica debe constituir el ideario o ideologia, del cual se van a
derivar las ofertas y propuestas politicas. Debe ser consistente y congruente
con los lineamientos que se hayan trazado. Por ello cuando un candidato
opina de todo, sin una directriz definida, puede ser percibido como “oportunista”
y sin convicciones propias, lo cual significa carencia de compromiso,
indefinicion politica, e incluso ausencia de un marco moral y ético.

(Homs Ricardo, “Estrategia de marketing politico”, Ed. Norma, México 2004).

El compromiso con ideas definidas genera honorabilidad moral y politica y , por
lo tanto, credibilidad. d

La plataforma delimita temas de alta sensibilidad social que pueden y deben
ser tratados en una camparia electoral. No tvodos los temas se ajustan al perfil
de un candidato y a las expectativas que éste genera entre el electorado. Para
que el candidato tenga credibilidad, los temas que se integran a su plataforma

conceptual deben ser congruentes con la imagen publica que él proyecta.

Al interesarse en un tema, debe analizar si existe afinidad entre él y el tema.
Por ello es conveniente definir primero si no hay conflicto de intereses, y

después qué tanta afinidad existe.

Por ejemplo, a un candidato con perfil publico identificado como de edgd
madura, cuyo origen son las fuerzas armadas y pertenece a una familia
aristocratica, no le quedaria en su plataforma politica abogar por demandas
estudiantiles, y menos aun si éstas fueran de tendencia izquierdista. O un

candidato surgido de un partido socialista no tendria credibilidad si defiende el
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neoliberalismo para ganar el voto empresarial; lo maximo a lo que podria llegar
para congraciarse con este sector seria ofrecer concesiones ideoldgicas en su
discurso y manifestarse como socialista moderado; de este modo proyectaria

honestidad politica e intelectual.

6.16.2 El discurso politico
El discurso es la estrategia de comunicacion que termina percibiendo el
publico, y de su eficiencia depende la eficacia y capacidad persuasiva de la
oferta politica. ‘

El discurso politico no se restringe Gnicamente a la exposicion frente a un
publico determinado, sino que es toda la argumentacion que sustenta la oferta
politica, de un modo comunicable.

El discurso politico:

o Debe ser lo suficientemente claro como para que sea entendido sin

dudas.
o No debe contener compromisos que no sean sustentables y realizables.
o Debe ser consistente en su argumeﬁtacién.

a Debe ser estructurado, para que facilite su entendimiento.

El discurso politico tiene dos alternativas: apelar al deseo de tener mas,
desarrollarse y mejorar, o apelar al temor de perder lo que se tiene. De ambas
alternativas, la mas efectiva es la segunda porque impacta el ambito
inconsciente del individuo, donde estan los temores y las angustias.
Seguramente un empleado holgazan reaccionara con mas energia ante el
temor de perder su empleo, que ante la promesa de un incremento salarial. Ei

temor a perder algo impacta el ambito patoldgico.

La ambicion o el deseo de mejorar no son comunes en todos los individuos, e
incluso existen grados de motivacion, ya que cuando llegamos a nuestra “zona
de confort”, el deseo de mejorar pierde interés en relacion con el esfuerzo que

debemos invertir.
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En contraste, el temor a la pérdida es impulsivo: reaccionamos tajantemente
ante la posibilidad, y si esto sucede, genera malestar. A esto le debemos afnadir
que las masas sociales son totalmente emocionales y reactivas.

Estas dos perspectivas de manejo del discurso politico deben ser

consideradas cuando se define el enfoque tactico del contenido del discurso.

6.16.3 El texto
La realizacion del texto politico que se utiliza en actos publicos es fundamental
para la consolidacion del liderazgo: en la politica, las intenciones son

secundarias y lo fundamental es lo que se expresa.

Para realizar el texto es recomendable:

o Seleccionar cuidadosamente un tema central, que sera el corazon del
texto.

o Plasmar en un papel o en la computadora toda la informacién que se
recomienda sobre el tema, sin importar que no tenga orden ni estructura.

o Con base en la informacion obtenida, definir el indice tematico.

a Distribuir la informacion, reflexionés, opiniones, propuestas y todo
aquello que tratara en texto, debajo de cada tema que forma parte del
indice tematico.

o Desarrollar, uno por uno, los puntos que conforman cada tema,
integrando a éste la informacion relacionada anteriormente.

o Cuando todo el contenido esté desarrollado, redactarlo de modo literario,
cuidando el estilo y la claridad del mensaje.

o Al terminar de redactarlo, hacer un ejercicio de exposicion frente a los
mas cercanos colaboradores, para determinar las debilidades,

confusiones e inconsistencias del texto.

Nunca se debe empezar si no se tiene definido el contenido y su estructura

conceptual.

6.16.4 La creacién de simbolos
Los simbolos son integradores sociales y generadores de consenso. Los

simbolos dan identidad a los diferentes grupos sociales. .

123



Bandera, himno y tradiciones son simbolos que dan significado a la identidad.
Cuando se pierden los simbolos, la sociedad corre el riesgo de perder
identidad. Los simbolos generan primeramente arraigo y después sentido de

pertenencia a algun lugar, grupo social o a algo.

El lider politico debe ser guardian de los simbolos méas apreciados por el grupo
al que representa. Los simbolos son un instrumento que permite construir un

punto de referencia grupal.

Los simbolos que debe crear el lider para fortalecer su liderazgo deben estar
sustentados y originados en los anhelos, deseos y expectativas mas valoradas
del grupo social que dirige. A partir de ello, cada simbolo debe representar un

reto o un objetivo que se convierte en el integrador de los esfuerzos de los

miembros del grupo, y debe estar orientado hacia la meta comun.

El lider debe convertirse por si mismo en un simbolo de aquello que constituye
el posicionamiento de su oferta politica: empleos, seguridad publica,
democracia, bienestar y cualquier cohcepto que Qguie su estrategia

fundamental, le garantice diferenciacion y le ofrezca ventajas competitivas.

6.16.5 La creacion de rituales
Los rituales son ceremoniales y actos protocolarios con significado simbélico
socialmente valorado. Los saludos protocolarios entre jefes de Estado, la
presentacion de credenciales de los embajadores ante la maxima autoridad del
pais al que son asignados, los desfiles militares con que se conmemoran
fechas simbdlicas ligadas a la historia de un pais, los honores a la bandera, las
bodas y muchos otros actos sociales y politicos, conforman algunos de los

rituales mas comunes de nuestra sociedad occidental.

Los rituales de origen historicos fortalecen la identidad de un pais, ademas de

que fomentan el sentido de pertenencia.

El lider debe fomentar los rituales para generar a su alrededor un ambiente de
intimidad y pertenencia grupal entre sus seguidores. Sin embargo, el lider no
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debe quedar atrapado en la frivolidad de los rituales, aunque en ocasiones
satisfagan y halaguen su vanidad. Debe existir clara conciencia de que los

rituales son unicamente instrumentos para generar identidad e integracion.

6.16.6 La creacion de mitos
Los mitos son una necesidad humana, pues proyectan las aspiraciones,
expectativas y deseos insatisfechos de grupos sociales. Aquello que se

convierte en un reto de alto valor significativo, puede generar un mito.

Robin Hood encarné el mito de la posibilidad de la distribucion equitativa de la
riqueza. Para la mujer, la historia de la cenicienta representa la posibilidad de
acceder a un alto nivel de calidad de vida a través del amor. Juana de Arco
simboloza el heroismo femenino. EI Che Guevara personifica el mito de la
revolucion social y politica moderna a través de la violencia, y su contraparte.
Mahatma Gandhi, la libertad politica a través de la resistencia civil pacifica,

entre otros.

Los mitos cobran vida entre las leyendas y ia realidad cotidiana. Con el tiempo,
los mitos adquieren dimensiones irreales, sobrevalorando los atributos positivos
y minimizando los negativos. De los mitos se desprenden atributos
aspiracionales altamente valorados por las masas. Los mitos hacen referencia
a aquello que se aspira llegar a ser. A su vez, siempre se inician a partir de una
realidad, que con el tiempo se va subliminando y purificando ante la mente

colectiva.

La sociedad necesita mitos que le estimulen a superarse. Es por esto que
artistas, deportistas y gran variedad de figuras pUblicas se convierten en mitos
porque representan el prototipo aspiracional del segmento mas indefinido de

toda la sociedad.
El lider autentico debe llegar a convertirse en un mito porque personifica y

representa aquellos valores de alta estimacion social. De este modo se

convertira en un modelo aspiracional a seguir.
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La sociedad contemporanea compra mitos que representan alternativas
individualizadas frente a la falta de identidad individual que se vive en la

sociedad masificada.

Por lo general, los mitos estan sustentados sobre alguna base real que se ha
distorsionado con el tiempo, y en consecuencia tienen el don de la veracidad
para quienes estan predispuestos a creer en ellos. El dedazo, por ejemplo, ha
sido un mito de la politica mexicana, sustentado en bases veridicas pero
magnificado, lo mismo que la infalibilidad de los presidentes de la Republica.

6.16.7 Publicidad politica
La publicidad politica constituye un importante elemento persuasivo, altamente
valorado. Sin embargo, debe generar confiabilidad y credibilidad sustentada en
las credenciales que respaldan al candidato.

La publicidad, como instrumento persuasivo, tiene cuatro etapas, que se
describen como el proceso AIDA: Atencion, Interés, Deseo y Accion.

Primeramente se debe captar la atencion. En un ecosistema informativo
saturado de alternativas, primero se debe sobresalir para ser percibido por el
publico; el mensaje que no se percibe, no existe en la mente pablica. Para ser
identificado, es fundamental que sea diferenciable del resto de las opciones
que recibe el electorado. Es importante considerar que no todos los mensajes
logran ser percibidos por el publico, pues frente a la incapacidad de asimilar
todo el conglomerado de apelaciones que intentan persuadirlo, el auditorio se
ha vuelto selectivo y sélo presta atencion a aquello que se identifica con sus
expectativas, necesidades y gustos. Es por esto que la creatividad debe ser

uno de los principales ingredientes en los mensajes para despertar la atencion.

Posteriormente, el mensaje debe generar interés en el pablico. Debe ser

significativo y satisfacer las expectativas de su auditorio.

Cuando lo ha logrado, el mensaje debe despertar el deseo de apoyar las
propuestas del candidato y generar actitudes positivas en el electorado. Sin
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embargo, generar actitudes no es facil y menos ain modificar las ya
existentes.

Y por ultimo, la accion representa la etapa final de la publicidad politica, la cual

concluye con el voto.

6.16.8 Los medios de comunicacién
Cada uno de los medios de comunicacion utilizados en la publicidéd genera un
resultado especifico, pues tiene sus fortalezas y sus limitaciones. La mezcla
equilibrada de medios genera sinergia y eficientiza el resultado. No todos los

medios ofrecen los mismos beneficios.

Televisién
o Este medio es el que garantiza el mayor auditorio y el mayor impacto
emocional, porque involucra tanto el sentido de la vista como el oido.
Ademas alcanza a todos los sectores de la sociedad y ayuda a generar
imagen. Debe utilizarse para transmitir mensajes emocionalmente
persuasivos pero simples y senciilos. El contenido no debe incluir
argumentacion de fondo ya que puede ser confusa. Son los mensajes de
mayor precio, pero los mas rentables en relacion con el costo por
impacto. Usualmente se realizan en versiones de 30 segundos, cuarenta
0 un minuto. La television arropa la campafia con contenidos

emocionales.

Prensa
o Esta mas orientada al raciocinio y la argumentacion de fondo. Sin
embargo, su impacto subjetivo y emocional es limitado. Su publico es el
de mayor nivel cultural, y a su vez el que ejerce liderazgo de opinién en
la sociedad. Su audiencia esta conformada por un menor ndmero de
personas, pero a menor cantidad, mayor calidad de auditorio. Su
vigencia como medio publicitario es relativa al dia de aparicion, pues al
dia siguiente este ejemplar ya estara en el bote de basura, en el caso de
periodicos, o cuando aparezca el nuevo ejemplar de revista. La prensa

expone los conceptos de la oferte politica y los explica. .
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Radio

Q

Igual que la television, es de impacto masivo, aunque con publicos
segmentados por perfiles socioculturales y economicos. El tipo de
musica que transmite define la calidad de su auditorio. Como en la
television, los mensajes deben ser simples y atractivos y totalmente
claros desde la primera vez. Su costo muy accesible permite alta
frecuencia de repeticion. Es altamente eficiente para alargar en forma
sintetizada el efecto de los menéajes de prensa. Su utilizacion requiere

la creacion de mensajes ajustados al perfil de su auditorio.

Publicidad exterior

Qa

Esta se compone de las carteleras gigantes que vemos en las azoteas
de los edificios, en terrenos baldios y en carreteras. Su fortaleza es que
estd presente las 24 horas del dia, impactando a quienes pasan
enfrente. Se localiza al auditorio objetivo a través de la seleccion de
barrios y zonas con un perfil muy bien definido. Sin embargo, los
mensajes deben ser altamente sin’tetizados: no mas de siete u ocho
palabras de gran tamario y una imagen muy persuasiva. El contenido de
la frase debe ser muy directo y faciimente entendible” Se debe poder
leer en dos o tres segundos mientras se cruza frente a él en auto. Su

relacién costo-beneficio es bastante rentable.

Cartas personales

Q

Su eficiencia se sustenta en la personalizacion del mensaje. Es
fundamental contar con una base de datos confiable y actualizada.
Deben ser enviadas a personas especificas. Se genera una relacion
intima con el receptor de la carta, quién generalmente se siente
halagado porque un personaje publico se dirija a él por su nombre. Si la
firma es original, del pufio y letra del remitente, adquiere mayor valor
para quien la recibe. También en lugar de cartas pueden ser volantes,
posters y pendones. Ya que son medios complementarios para

aumentar la presencia en una zona determinada.
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6.16.9 El presupuesto y el plan de medios
El plan de medios es en el que se incluye la estrategia de donde se pretende
estar presente. La correcta mezcla de medios publicitarios incrementara la

eficiencia de la campafia.

El costo por impacto es el que define la rentabilidad de un medio de
comunicacion. El mejor medio no es el mas barato sino el que tiene menor
costo por impacto. Este se obtiene después de dividir el precio del mensaje
entre el numero de personas que seran ifnpactadas.

6.16.10 Tipos de campaiia
Es importante establecer que existen dos tipos de campafia: la de tipo electoral .

y la que se realiza como apoyo a algun proyecto o a programas de gobierno.

La caracteristica principal de las campaias electorales es que son altamente
competitivas. El fin primordial es la obtencién de votos, y para ello se deben
desarrollar estrategias que generen ventajas competitivas. En contraste, las
campanas de sensibilizacién publica para generar consensos y apoyos utilizan
la propaganda para generar expectativas y convencer a la opiniéon publica

respecto a las bondades de un planteamiento de impacto social’

Debido a lo anterior, las estrategias para cualquiera de estos dos tipos de

campafia requieren el conocimiento de las expectativas de la ciudadania.

(Homs Ricardo, “Estrategia de marketing politico”, Ed. Norma, México 2004).
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6.17 PROPUESTA DE UNA CAMPANA POLITICA

6.17.1 Temas que debe contener el proyecto
Introduccién
Estrategias: corrupcion, educacion, fuentes de trabajo, etc.

Motivacionales: un nuevo amanecer, reconciliacién, etc.

6.17.2 Analisis del partido
Estructura del partido
Ideologia

Posicionamiento

6.17.3 Analisis del candidato (semblanza bibliografica)
Nombre del candidato
Edad
Estado civil y familiar
Ideologia politica
Clase social del candidato
Identidad intelectual y/o profesional
Identidad étnica y cultural

Capacitacion politica (politico o tecnécrata)

6.17.4 Discurso politico
Claro
No compromisos irrealizables
Ser consistente

Ser estructurado

6.17.5 Texto politico
Seleccionar el tema
Plasmar palabras claves
Definir el indice tematico. (éeguridad, narcotrafico, desastres naturales,

etc.)
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Destruir la informacion y opiniones de los competidores
Desarrollar los puntos de cada tema

Ejercicio de exposicién

6.17.6 Simbolos
Crear identidad. ( o bien respetar logotipos y slogans existentes)

Convertir al lider en un simbolo

6.17.7 Creacién de un mito
Identificar valores
Integrar esos valores a la personalidad del lider
Difusion y exhibicién masiva de esos valores

Ser congruente y generar credibilidad

6.17.8 Analisis de la oposicién
Identificar posibles candidatos contrincantes

Asi como identificar los partidos politicos a quien representaran

6.17.9 Disefio de la campafia de marketing politico
Nombre de la campaia
Duracion de la campaiia
Objetivos de la campania
Diseno de | imagen del candidato
Disefio grafico
Propuesta de material audiovisual
Caracteristicas del discurso politico
Slogan
Justificacién de los colores
Presupuesto de la mezcla promocional o de comunicacién (con tiempos,
frecuencia y etapas)
Mezcla de promocién (considerando las herramientas de: propaganda,
publicidad, promociéon al ‘ voto, relaciones publicas y correo o

mercadotecnia directa)
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a Mezcla publicitaria (justificacién de los medios masivos elegidos)

a Propuesta creativa de la campana, incluyendo los textos elegidos para
los diferentes medios, logotipo  simbolos (television, radio, carteles,
revistas, dipticos o folletos, stands, periddico, internet, espectaculares,
perifoneo y publicidad mévil)

Q Presupuestos parciales por medio masivo y un resumen del presupuesto
total.
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'CONCLUSION -



En el presente trabajo de tesis se trato un tema que en lo personal considero
importante dado el actual contexto en el que estamos viviendo en nuestro pais, en
donde dia con dia podemos percatarnos de las distintas herramientas que utilizan

los actores politicos para lograr captar la atencién de los posibles votantes.

A este respecto, es que me di cuenta que una de las herramientas principales que
utilizan dichos actores politicos, desde hace algunos afios y actuaimente con mas

intensidad, es el uso de la mercadotecnia en el manejo de las campanas politicas.

Para entender la relacion que se da entre la mercadotecnia y las camparias
politicas, debimos entender primero algunos conceptos importantes. A este
respecto, para empezar, pudimos considerar que la mercadotecnia es un proceso
mediante el cual un determinado grupo de individuos obtiene aquello que necesita,
a través de la creacion de productos y valores e intercambiandolos con terceros.
Es decir, se alcanza el objetivo de la mercadotecnia cuando se logra la

satisfaccién de las necesidades del consumidor.

Siguiendo con el tema de la mercadotecnia, también es importante considerar el
ambiente, tanto interno como externo, que envuelve a la misrha, ya que en este,
es en donde se pueden detectar las distintas oportunidades o amenazas y las
fuerzas y debilidades que es conveniente considerar para tomar las mejores

decisiones.

Un aspecto importante es el hecho de que la mercadotecnia siempre va dirigida a
un determinado segmento de mercado. Este mercado se puede identificar por
algunos aspectos como: por las caracteristicas del mismo, los intereses que
persiga o por algunas situaciones comunes en las que se pudiera encontrar.
Aunado a esto, es importante sefialar también que un mercado se puede clasificar
en varios tipos, como son: los mercados meta, mercados potenciales y los
mercados actuales. Asi también, en cuanto a los mercados se refiere conviene

mencionar que debido que la comercializacién resulta cada dia mas compleja y
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competitiva, es necesario estudiar a profundidad los mismos, y para esto, es
fundamental realizar de forma adecuada tres pasos importantes: segmentar el

mercado, seleccionarlo y desarrollar un posicionamiento del mismo.

Por otra parte, uno de los conceptos medulares de la mercadotecnia moderna es
la mezcla de marketing, que es utilizada por las empresas para elegir la estrategia ‘
de mercadotecnia adecuada para competir. Esta mezcla consta de cuatro
variables, que se conocen por el nombre de las 4 p’s: producto, precio, plaza y

promocion.

Por otro lado, un elemento fundamental a tomar en cuenta por todos los que de
alguna manera utilizan la mercadotecnia como herramienta, es el estudio a
profundidad del comportamiento del consumidor, ya que de esto dependen
muchas veces las posibilidades de éxito que se tenga, y también las
oportunidades de reducir al minimo las decisiones equivocadas. Este
conocimiento profundo del comportamiento del consumidor, nos permite conocer a
las personas desde un punto de vista individual o psicolégico, lo cual nos lleva a
poder entender su interaccion con varios grupos, al mismo tiempo, que podemos
detectar sus motivaciones, la forma en como percibe, la manera en que aprende,
los medios con los que se comunica con los demas y el proceso que utiliza en la

toma de decisiones.

Para que la mercadotecnia sea eficaz y pueda cumplir su objetivo de satisfacer las -
necesidades del consumidor, es necesario que se sepa comunicar de forma
adecuada y pueda transmitir todo lo que se quiere. Para esto, nos podemos
ayudar con el uso del proceso de la comunicacion, que nos provee de varios
pasos que integran el modelo basico de comunicacién y que nos permiten saber si
se estan haciendo adecuadamente las cosas. Los pasos de dicho proceso-son: la
codificacion del emisor, el mensaje, el canal, el receptor y decodificacion, el ruido y

la respuesta y/o retroalimentacion.
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Dentro de la mercadotecnia, podemos encontrar lo que se denomina como
marketing social, el cual esta enfocado a las fibras mas sensibles de la sociedad y
cuya finalidad es incitar un comportamiento voluntario en el consumidor, sin perder
de vista la busqueda del beneficio y satisfaccion individual, familiar o en su caso el
de la sociedad y no, la del mercadélogo. Con respecto al marketing social, también
es importante sefialar que al igual que la mercadotecnia en si, este marketing
tiene una mezcla propia de elementos que en este caso en particular son
conocidos como las 7 p’s, las cuales son: el producto social, el precio, la plaza, la
promocion, el proceso, el personal y la presentacion. Cabe hacer mencién que las

ultimas p’s de esta mezcla son propias del sector de servicios.

Otra rama de la mercadotecnia que podemos identificar, es el marketing politico, el
cual es tema fundamental en este trabajo. Este tipo de marketing, se encamina a
difundir la ideologia, el candidato, los principios y las propuestas de los partidos
politicos, para intentar satisfacer las necesidades e inquietudes de la sociedad. En
el marketing politico, se debe de entender’ la diferencia entre la publicidad vy Ia
propaganda politica, ya que ambas utilizan a los medios de comunicacion para'
alcanzar sus objetivos pero la propaganda politica se diferencia de la publicidad en
el contenido de sus mensajes y el lenguaje utilizado orientados totalmente a la
problematica politica. La publicidad es la mas omnipresente forma de
comunicacion en las sociedades modernas debido a que existen muy pocos
lugares en donde las masas no estan impregnadas de ésta. Es por esta situacion
que en nuestro pais la mayoria de las campafas politicas consideran a la
publicidad politica como un elemento basico para soportar su trabajo debido a que
éstas se desarrollan dentro de un pais con un nivel educativo bajo en donde un
porcentaje considerable de electores no sabe leer ni escribir, pero si cuenta con un
radio o una television que los estad bombardeando constantemente de publicidad.
De igual forma existen otras alternativas para llegar a publicos mas especificos

como seria a través de los sindicatos, las universidades, entre otros.
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En base a lo anterior, se considera que la publicidad y la propaganda politica son
de fundamental importancia en las campafias politicas, ya que a través de éstas
herramientas de comunicacién se pueden disminuir los riesgos y son medios de
mayor penetracion y cobertura. El problema estriba en saberlas utilizar para que
realmente se cumpla con los objetivos de informar y comunicar la filosofia, mision,

objetivos y propuestas politicas de una manera congruente, atractiva y original.

Asi como la mercadotecnia comercial se preocupa por estudiar la conducta del
consumidor, la mercadotecnia politica analiza y estudia también la conducta del
elector. El objetivo es conocer y ponderar los factores que inciden, por un lado,
para motivar la participacion en la politica y, por el otro, en la orientacién del voto

de los ciudadanos.

Las similitudes entre comunicar un producto y comunicar un candidato o programa
politico, son mdltiples. La gran mayoria de los aspectos coincidentes solo se
diferencian en funcién de la terminologia. Es decir, por ejemplo, cuando nos
referimos en la mercadotecnia comercial al producto, en la mercadotecnia politicé
hacemos referencia al candidato. O cuando estamos hablando de una
organizacion nos referimos al partido politico, de igual forma el mercado se refiere
al electorado y el cliente al votante.

Y por dltimo, en éste trabajo de tesis, después de haber dado toda la
fundamentacion teérica, también se aporta para una campafia politica, algunos
temas como propuesta, entre los cuales se abarca: el analisis del partido, el
analisis del candidato, el discurso politico, el texto politico, los simbolos necesarios
para crear identidad y convertir el lider, también cdmo se crea un mito, el analisis
de la oposicion y el disefio en si de lo que es la campaiia de marketing politico.

Finalmente, se puede decir que el ciudadano es un sujeto que aprende y madura
con los afios y, asi, franquea diferentes experiencias politico-electorales, es por

eso que la tarea del marketing politico no termina una vez que el candidato haya
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ganado, sino mas bien, los asesores en mercadotecnia empiezan su labor en
soportar, dar fuerza y credibilidad al trabajo anteriormente realizado que logré el
éxito del candidato, es decir, que el marketing politico se tiene que seguir
implementando durante todo el proceso de gestion y no Unicamente en el proceso *
de la campaiia politica en si.
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