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RESUMEN.

Es muy importante tomar en cuenta la publicidad que es una herramienta de
comunicacion de marketing que permite a las empresas, llegar a mas prospectos
con un costo menor que el de un vendedor. Suele ser la herramienta preferida de
la comunicacion mercadolégica cuando se desea crear conciencia, familiaridad
informacion e imagen de la marca, un producto o un servicio, ademas de reforzar
las decisiones previas de compra. Es el principal medio de comunicacion que tiene
la empresa para contactar con sus clientes potenciales. En este trabajo de
investigacion abarcamos la importancia que tiene la formulacién de estrategias la
cual se basa en cémo lograr los resultados que busca la organizacion de acuerdo
a lo planificado, con relacién a las expectativas de la compainiia.

La estrategia publicitaria consiste en dos elementos principales: creacion de
mensajes publicitarios y seleccién de medios publicitarios, en algunos casos, una
campafa publicitaria se podria iniciar con una idea fantastica para un mensaje,
seguida de la eleccion de los medios apropiados. No obstante en otros casos, una
campafa podria empezar con una buena oportunidad en los medios, seguida de
anuncios disefiados para aprovechar esa coyuntura. La estrategia publicitaria es el
esquema fundamental de la empresa, para firmar su continuidad y para adaptarse
al entorno en busca de ventajas competitivas. Sin una buena estrategia publicitaria
disefiada, es dificil que las compafiias logren el ingreso a los diferentes mercados,
asi como también poder causar el impacto psicolégico y comercial en los
prospectos, y de mantener los canales y clientes actuales para su desarrollo.

Siendo un tema muy amplio se indagd de varias fuentes para compilar y disefar
un documento que sea de facil comprensién para aquellos que un dia lo tendran
en sus manos como fuente de referencia y apoyo para proximos estudios sobre el
tema o similares, no obstante la complejidad de los temas abarcados en este
mismo, demandé al acceso a varias fuentes de documentos tales como: textos
basicos sobre las estrategias publicitarias, folletos, a través de encuestas,
entrevistas, asi como también navegacion por Internet y la guia proporcionada por
nuestra tutora. Esta investigacion fue realizada por dos alumnos del quinto afio de
administracion de empresa; se hizo uso de los siguientes materiales: papel Bond #
40 tamafio carta, color blanco, computadora, impresora, cuaderno, lapices y
lapiceros.

Entre las estrategias publicitarias que utiliza la empresa de servicio de cable_
cablevision encontramos: buscar al usuario del servicio los fines de semana en su
hogar; se brinda un servicio de cable al instante (conexion inmediata); innovacion
en ventas; atencién de llamadas dentro y fuera del horario de oficinas; fuerte
inversion por parte de los duefos y socios; incremento en el numero de canales;
mejor calidad en la sefal de cable; instalaciones de servidores back-up para no
interrumpir la sefial de cable; fusion entre las dos compafiias de cable de la ciudad
como son cablevision y alphavision.



INTRODUCCION

La investigacion se baso en las estrategias publicitarias de la empresa de servicio
cablevision de la ciudad de Matagalpa, en la clasificacion de la empresa asi como
también identificar el efecto que tiene la publicidad en la demanda; en la
competencia, el impacto econémico y social de la publicidad y la relacion que
existe entre la responsabilidad social y ética de la publicidad. Ademas en analizar
las estrategias publicitarias que implementa la empresa de servicio de cable, en la
ciudad de Matagalpa, Identificar las estrategias publicitarias que implementa la
empresa de servicio de cable, en la ciudad de Matagalpa, Evaluar la importancia
que tienen las estrategias publicitarias para los demandantes del servicio.

Consideramos de gran importancia el estudio de las estrategias de dicha
institucion, ya que es la primera vez que se da este tipo de investigacion, que nos
va servir de guia e informacion para futuros estudios e investigaciones por parte
de estudiantes, empresas, maestros y publico en general. Nos ayudara a mejorar
nuestras habilidades investigativas; a la empresa de servicio de cable le servira
para mejorar la calidad del servicio, asi como analizar y desarrollar nuevas
estrategias, y tener una mayor interrelacion con sus clientes actuales y
potenciales.

Para la realizacion de este trabajo de investigacion se hizo uso de diferentes
métodos y técnicas de investigacion; entre los métodos empiricos se realizo una
encuesta a una muestra de los consumidores del servicio de cable y una
entrevista a la gerente de dicha compafia de cable. Entre los métodos técnicos se
hizo uso de la informacion de libros (administracion de empresa, publicidad,
mercadotecnia, economia de empresa); folletos (de estrategia empresarial, de
administracion de empresa); Internet; ademas de la guia e informacién
proporcionada por nuestra tutora.

Dicha investigacion fue realizada por dos alumnos de quinto afio de la carrera de
administracion de empresa, se utilizaron diferentes materiales tales como: papel
bond # 40 color blanco; cuadernos; lapices y lapiceros; computadora e impresora.

La empresa cablevision de Matagalpa, se forma en el mes de enero de mil
novecientos ochenta y seis, nace de la necesidad de crear una nueva forma de
recreacion e informacion para la poblacion matagalpina; ademas cuenta con una
sucursal del servicio en la ciudad de Sébaco que se fundo el primero de
noviembre de mil novecientos noventa y cinco.

Para el afio dos mil tres se da una competencia en el mercado del servicio de la
sefal de cable, por parte de la empresa alphavisién, procedente de la ciudad de
Esteli; esta competencia se dio por un periodo de ocho meses. En este mismo afio
se dan cambios administrativos en la empresa cablevision, producto de las nuevas
demandas en el servicio y en la expansion del mercado del servicio.



Para el afilo dos mil cuatro, se da una fusion entre la empresa alphavision y
cablevision, quedando el nombre de la empresa cablevision de Matagalpa como
representante del servicio de sefial de cable.

Actualmente cablevision de Matagalpa, es la Unica institucion que presta el
servicio de la sefial de cable en la ciudad de Matagalpa.



JUSTIFICACION:

El presente trabajo investigativo tiene como proposito, analizar las estrategias
publicitarias que implementa la empresa de servicio, cablevision de Matagalpa en
el | semestre del afio 2004.

Por tal razon se considera de gran importancia explicar las diferentes estrategias
publicitarias que implementa dicha empresa.

Con el resultado obtenido producto de la investigacion, se pretende generar
conocimiento a todas las personas, estudiantes y empresas que investiguen
acerca de este tema y otros relacionados, al mismo tiempo nos ayudara a mejorar
las habilidades investigativas y obtener nuestro titulo de licenciados en
administracion de empresa.

A la empresa de servicio de cable le servira para mejorar la calidad del servicio de
sefal por cable, asi como tener una mayor interrelacion con sus clientes actuales
y potenciales, y asi generar una mayor demanda del servicio por parte de la
comunidad Matagalpina.

Con las estrategias publicitarias aplicadas por la compafia cablevision, los clientes
y prospectos esperan mejorar el nivel de comunicacion con el personal de la
empresa, recibir mejor calidad en el servicio de sefial de cable, ademas verse
beneficiados con las distintas oportunidades que brinda la publicidad, en donde los
mayores beneficiados son el publico en general.

La intension de realizar este trabajo e investigar este tema fue la de aplicar un
analisis de la informacion bibliografica relacionadas con las estrategias que aplica
la empresa de servicios Cablevision de Matagalpa, por tanto la empresa no habia
realizado una investigacion acerca de este tema; contribuyendo asi con la
empresa y la sociedad en general para una referencia de informacion para futuros
estudios o andlisis del tema o similares.



OBJETIVO GENERAL:

Analizar las estrategias publicitarias que implementa la empresa de servicio
Cablevision en la ciudad de Matagalpa en el | semestre del afio 2004.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Identificar las estrategias publicitarias que implementa la empresa de servicio
Cablevision en la ciudad de Matagalpa en el | semestre del afio 2004.

Evaluar la importancia y el impacto que tienen las estrategias publicitarias para los
demandantes del servicio.



DESARROLLO DEL SUBTEMA.

¢, Qué es una empresa?

Es la célula del sistema econdmico capitalista, es la unidad basica de
produccién.

Es la unidad conceptual de andlisis a la que se supone capaz de trasformar un
conjunto de insumos. Consistente en materia prima, mano de obra, capital e
informacion sobre mercados y tecnologias. En un conjunto de productos que
toman forma de bienes y servicios destinados al consumo, ya sea de otras
empresas o individuos dentro de la sociedad de la que existen. (José Silvestre
Méndez Morales).

Es la unidad econdémica social en la que el capital, el trabajo y la direccion se
coordinan para lograr una produccién que responda a los requerimientos del
medio humano en la que la propia empresa actua.

Servicio.

Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra,
gue es esencialmente intangible y que no da como resultado la propiedad de algo.
(Kotler Philip y Amstrong Gary, 1998, fundamentos de Mercadotecnia, cuarta
edicion ).

Caracteristicas especiales de los servicios.

Una compafila debe considerar cuatro caracteristicas especiales del servicio
cuando disefia sus programas de mercadotecnia: intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad y naturaleza perecedera. Ver anexo 1.

1.

2.

La intangibilidad del servicio: significa que los servicios no se pueden ver,
saborear, sentir, oir ni oler antes de comprarlos.

Inseparabilidad del servicio: significa que los servicios no se pueden separar
de sus proveedores, no importa Si esos proveedores son personas o0
maquinas.

Variabilidad del servicio: significa que la calidad de los servicios depende de
quienes lo proporcionan, asi como de cuando, en donde y como se
proporcionan.

La naturaleza perecedera del servicio: significa que los servicios no se pueden
almacenar para su venta o su utilizacion posteriores. (Kotler Philips y
Amstrong Gary, 1998, fundamentos de mercadotecnia, cuarta edicion)



Estrategias de mercadotecnia para las empresas de servicio.

Lo mismo que los negocios de fabricacion, las buenas empresas de servicios
utilizan la mercadotecnia para posicionarse solidamente en los mercados que han
elegido como su objetivo.

Sin embargo, debido a que los servicios difieren de los productos tangibles, a
menudo requieren enfoques de mercadotecnia adicionales. En un negocio de
productos. Los productos son bastante estandarizados y pueden permanecer en
los anaqueles en espera de los clientes. Pero en un negocio de servicio, el cliente
y el empleado de servicio de linea del frente interactian para crear el servicio. Por
consiguiente, los proveedores de servicios deben interactuar con los clientes de
manera efectiva, con el fin de crear un valor superior durante los encuentros de
servicio. La interaccion efectiva a su vez, depende de las habilidades de los
empleados de la linea del frente y de la produccién del servicio y de los procesos
de apoyo que respaldan a esos empleados.

Cadena de utilidades del servicio.

La cadena que vincula las utilidades de la empresa de servicio con la satisfaccion
de los clientes.

Esta cadena consta de cinco eslabones:

1. Calidad del servicio interno, una seleccion y capacitaciéon superiores de los
empleados, un ambiente de trabajo de calidad y un poderoso apoyo para
quienes tratan con los clientes, lo que da como resultado...

2. Empleados de servicio satisfechos y productivos, es decir, empleados mas
satisfechos, leales y que trabajan arduamente, lo que favorece...

3. Un valor mayor del servicio, la creacion de un valor para el cliente y la
prestacion del servicio en forma mas efectiva y eficiente, lo que da como
resultado...

4. Clientes satisfechos y leales, es decir, clientes satisfechos que siguen siendo
leales, que hacen compras subsecuentes y que refieren a otros clientes, lo
que propicia...

5. Utilidades y crecimiento saludables del servicio, un desempefio superior de la
empresa de servicio.

Por consiguiente, el logro de las metas de obtencion de utilidades y crecimiento
del servicio empieza con cuidar a quienes se encargan de atender a los clientes.



Objetivos de la Empresa.

Los objetivos de la empresa constituyen los fines o metas que se pretenden
alcanzar, ya sea tratdndose de la empresa en su conjunto o de sus funciones,
departamentos o0 secciones. Los objetivos deben representar esperanzas o
deseos, pero deben ser razonablemente alcanzables y , tomando en
consideracion que la mayoria de las empresas tienen metas multiples, cada una
de ellas debera ser establecida teniendo presentes a las demas. Se aceptan tres
categorias de objetivos: de servicio, social, econdémico. (Folleto de Administracion)

1. Objetivo de Servicio. Consumidores. buena oferta que satisfagan las
necesidades de estos con los productos o servicios de la empresa.

2. Objetivo Social. Colaboradores. Buen trato econdémico y motivacional a
empleados y obreros que prestan sus servicios en la empresa; sus familiares
o personas que dependen de ellos también constituyen un grupo importante,
Gobierno. Cumplimiento de las tareas tributarias para permitir la realizacién de
las actividades gubernamentales, Comunidad. Actividades de buen vecino y
miembro de la localidad.

3. Objetivo Econdmico. Inversionistas. Pago de un dividendo razonable que sea
proporcional al riesgo asumido, Acreedores. Liquidacion de intereses y
principales a los que completan la estructura financiera de la empresa,
Empresa. Reinversion de una cifra proporcional de la utilidad y que garantice
el buen crecimiento de la institucion.

Funciones Béasicas de la Empresa.

Las funciones basicas, conocidas como unidades organicas, areas de
responsabilidad, departamentos o divisiones, son las siguientes: ver anexo 2.

Produccion o manufactura.

Ventas o mercadotecnia.

Finanzas o administrativo.

Recursos humanos o relaciones industriales.

PwphPE

Para que la empresa se desarrolle adecuadamente deberemos considerar las
siguientes actividades administrativas:

Direccion
Operacién
Asesoramiento
Informacion

PwphPE



1. La Funcién de la Direccion.

Es ejercida por el consejo de administracion, que debe realizar los avances de la
empresa enfocados en cuanto a los objetivos, basando sus analisis en el
desarrollo de sus politicas; la Direccion General, cuyo propoésito principal sera
vigilar de cerca las politicas, tomando en cuenta las variables externas que afectan
a la empresa, la situacion econdmica, los problemas psicologicos, Gerencia
General, que dentro del marco de la empresa aprobara o modificara las medidas
de desviaciones de las politicas directrices tratando en todos los casos de
proyectar la vida de la empresa a largo plazo.

2. La Funciéon de Operacion.

Se realiza por los departamentos de produccion y de distribucion. En realidad las
otras funciones ( direccion, asesoramiento, e informacion) estan encaminadas a
complementar esta funcion, que al fin y al cabo es la que originé la empresa,
pretendiendo la fabricacion y venta de un articulo o el ofrecimiento de un servicio.

3. La Funcién de Asesoramiento.

Quedara a cargo de diversos departamentos, cuya labor sera la de complementar
la realizaciones de la funcion de operacién, asi como las de direccién e
informacion; pero, en todo caso, sus politicas de actuacién se supeditaran a los
objetivos

4. La Funcioén de Informacion.

La ejerce el contralor, quien debe puntualizar las desviaciones de las politicas,
explicando su causa. Una vez establecida la estructura formal se delinearan los
objetivos de la empresa, clasificando los departamentos en cuanto a los
mencionados objetivos y determinando las politicas en cuanto a cada
departamento.

Como organizar una empresa.

Una vez que se han establecidos las metas de una empresa y se cuenta con los
elementos humanos, técnicos y materiales, se debe proceder a organizarlos. La
organizacion consiste en la creacion de una estructura o armazon que encierre las
actividades necesarias de una empresa dentro de un orden logico.

La delegacién de autoridad en la persona adecuada para un puesto implica una
presion de esta hacia sus subordinados y un mejor desarrollo en el trabajo. La
organizaciéon es util porque identifica a la persona con la empresa y las labores
que desempefia con el puesto, logrando establecer una mejor adaptacion de
recursos humanos y materiales de los que se dispone.



¢ Como organizarla?
Para esto se debera proceder en forma adecuada bajo los siguientes puntos:

Conocer el objetivo de la empresa.

Enumerar las actividades a realizar.

Dividir dichas actividades en unidades compatibles.
Asignar personal capacitado.

Otorgar las actividades que corresponda a cada puesto.

Estructura de la empresa.

Ya que la base de la organizacion esta formada por el trabajo, el personal y el
puesto, para proponer una estructura adecuada se deberan tener presente las
actividades que se realizaran en cada puesto. Toda empresa, sea cual fuera su
capacidad, se dedicara a crear o suministrar productos o servicios (produccion) e
insumos que deberan distribuirse (ventas); pero para la realizacion de estas dos
actividades se requerird de un capital suficiente (finanzas).

Estas deberan constituirse en unidades definidas de trabajo, que podemos de
llamar secciones o departamentos. También debemos mencionar otras unidades
de la organizacion tales como: Ver anexo 3.

La asamblea de Accionistas.
El Consejo de Administracion.
El Gerente.

La Contabilidad.

La Estadistica y el personal.

La Empresa del Futuro.

La mayor parte de los supuestos que se manejan para caracterizar la empresa son
validos en el mundo de hoy, pero no se puede garantizar que los sean para el
futuro. Las nuevas y las grandes organizaciones modernas jugaran con elementos
decisivos para su supervivencia, ante todo exigirdn con un nuevo estilo de
direccion, que haga compatible los intereses econdémicos de la operacion con la
satisfaccion de las necesidades personales de los que sirven a la empresa, de una
filosofia de comunicaciones que agilice la estructura humana de
responsabilidades, de los medios econdémicos y financieros gran magnitud y
elevado costo que, como bienes escasos, han de administrarse con la adecuada
racionalidad. Gelinier, resume los diez puntos clave que caracterizan a la buena
organizacion:
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10.

Buena gestion rentable y politica de desarrollo.

Potenciacion el papel de los cuadros. Que estos sean el canal de la
informacion a cada empleado.

Dimension adecuada de los grupos de trabajo, evitando las grandes
concentraciones de personas en torno a su jefe natural.

Creacion de una adecuada malla de comunicacion entre los distintos grupos y
diferentes niveles.

Crear un mecanismo para el control de las quejas.

Provocar en los empleados un sentimiento colectivo de interés por el
desarrollo de la empresa.

Insercién de la empresa en la comunidad para contribuir a la solucion de los
problemas.

Dotacién de medios y autonomia.

Racionalizacién y mejora de las condiciones laborales teniendo en cuenta en
su caso los objetivos de ejecucion.

Esquema de direccion general fuete con firmes reglas de juego que debe ser
reflejo del interés en comun.

Clasificacion de las empresas. Ver anexo 4.

> owmp
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Segun su tamario.
Segun su origen.
Segun su capital.

Segun su tamafio las empresas se clasifican en:

Microempresa
Pequeia empresa
Mediana empresa
Gran empresa

Microempresa: empresa que ocupa hasta 15 personas y realizan ventas
anuales hasta de 80 millones de pesos al afio. (José Silvestre Méndez Morales
Economia y la Empresa).

Caracteristicas generales de la microempresa:

©TOoO0T
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Su organizacion es de tipo familiar.

El duefio es quien proporciona el capital.

Es dirigida y organizada por el propio duefio.

Generalmente su administracion es empirica.

El mercado que domina y abastece es pequefio; ya sea local y cuando mucho
regional.

Su produccién no es muy maximizada.

Su numero de trabajadores es muy bajo y muchas veces esta integrado por
los propios familiares del duefio.

Para el pago de impuestos obtienen un trato referencial.



Ventajas:

a. Sus necesidades de capital son minimas, por lo que pueden iniciar y
desarrollar un negocio.

b. Se adaptan con facilidad a los cambios estructurales y tecnoldgicos; es decir
asimilan con rapidez los cambios.

c. Un empresario posee totalmente el capital de la empresa, lo cual le permite
una direccién y conduccion centralizada de la misma.

d. La organizacion de la empresa puede cambiar con facilidad cuando se
observan cambios en el mercado.

e. Por su tamafio, los procedimientos administrativos también pueden cambiar y
adaptarse a las circunstancias.

f.  Dan una mejor atencién al cliente, la cual muchas veces es personalizada al
mismo tiempo, no se requiere de mucho papeleo y las funciones y servicios no
estan burocratizadas.

Desventajas:

a. Obtienen ganancias muy bajas por lo reducido de sus operaciones.

b. Su funcionamiento se adapta alas condiciones del mercado, faltandoles
iniciativa y mayor audacia en todos los planos de sus actividades.

c. Se encuentran rezagadas en términos comparativos con las demas empresas,
tanto en la esfera productiva como en la tecnologia y administrativa.

d. Su administracion es empirica y generalmente la lleva a cabo el duefio de la
empresa, lo que acarrea muchas fallas e ineficiencia en el proceso productivo.

e. No pueden absorber otras empresas, los que les ayudaria ser mas
competitivos; por el contrario, son absorbidas por empresas mayores.

f. Se centran en sus propias actividades y se desvinculan de los centros de
investigacion y desarrollo tecnolégico, con lo cual se siguen rezagando.

Ejemplo de Microempresas:

e Las ferias del maiz.
e Pulperias.
e Lastiendas.

2. Pequeiia empresa: empresa que ocupa de 16 a 100 personas y realiza ventas
hasta de mil millones de pesos al afio. (Méndez. Morales José Silvestre,
Economia y la Empresa, 2da edicion)

3. Mediana empresa: empresa que ocupa de 101 a 250 personas con ventas
hasta de dos mil millones de pesos al afio. (José Silvestre Méndez Morales,
Economia y la Empresa).



Caracteristicas importantes de las pequefias y medianas empresas:

El capital es proporcionado por una o dos personas que establecen una
sociedad.

Los propios duefios dirigen la marcha de la empresa; su administracion es
empirica.

Su namero de trabajadores empleados en el negocio crece dependiendo si es
la industria, el comercio o los servicios.

Utiliza mas maquinaria y equipo, aunque se sigan basando mas en el trabajo
que en el capital.

Dominan y abastecen un mercado mas amplio, aunque no necesariamente
tiene que ser local o regional, ya que muchas veces llegan a producir para el
mercado nacional e incluso para el mercado internacional.

Esta en proceso de crecimiento, la pequeia tiende a ser mediana y esta
aspira a ser grande.

Obtienen algunas ventajas fiscales por parte del estado que les da un trato
privilegiado dependiendo de sus ventas y utilidades.

Su tamafo es pequefio o mediano en relacion con las otras empresas que
operan en el ramo.

Ventajas de las pequefias empresa:

a.

Tienen gran capacidad para generar empleos, absorben una parte importante
de la poblacién econémicamente activa.

Asimilan y adaptan con facilidad tecnologia de diverso tipo.

Producen articulos que generalmente estan destinados a surtir los mercados
locales y son bienes de consumo basico.

Se establecen en diversas regiones geograficas, lo cual les permite contribuir
al desarrollo regional.

Mantienen una gran flexibilidad por lo que se adaptan con facilidad al tamafio
del mercado, aumenta o reducen su oferta cuando se hace necesario.

El personal ocupado por empresa es bajo, por lo cual el gerente que
generalmente es el duefio conoce a sus trabajadores y empleados, lo que le
permite resolver con facilidad los problemas que se presenten.

La planeacion y organizacion del negocio no requiere de grandes erogaciones
de capital, inclusive de los problemas que se presentan se van resolviendo
sobre la marcha.

Mantienen una unidad de mando, lo que les permite una adecuada vinculacién
entre las funciones administrativas y las operativas.

Producen y venden articulos a precios competitivos, ya que sus gastos no son
muy grandes y sus ganancias no so excesivas.

Existe un contacto directo y personal con los consumidores a los cuales sirve.



Desventajas de la pequefia empresa:

Les afecta con mayor facilidad los problemas que se presentan en el entorno
econdmico como la inflacién y la devaluacion.

Viven al dia y no pueden soportar periodos largos de crisis en los cuales
disminuyen las ventas.

Son mas vulnerables a la fiscalizacion y control gubernamental, siempre se
encuentran temerosos de la visita de los inspectores.

La falta de recursos financieros los limita, ya que no tienen facil acceso a las
fuentes de financiamiento.

Tiene pocas o nulas posibilidades de fusionarse o absorber otras empresas;
es muy dificil que pasen al rango de mediana empresa.

Mantienen una gran tension politica ya que los grandes empresarios tratan por
todos los medios de eliminar a estas empresas, por lo que la libre
competencia se limita o de plano desaparece.

Su administracién no es especializada, es empirica y por lo general la llevan a
cabo los propios duerios.

Ejemplo de Pequefia Empresa:

La Matagalpa, 16 personas trabajando, produccién de de encurtidos, 10,000
kilos de encurtido al mes, variedad en los encurtidos, C$ 500,000 cérdobas en
ventas al mes.

Los artesanos de la rama maderera muebles, muebleria Balezka de Esteli.

Las cooperativas, Union de Cooperativas Agropecuarias (UCA) San Ramon,
720 socios, producen café, granos basicos y ganaderia; son 21 cooperativas.
El negocio de la sastreria; mayor representante, Sefiora Rosibel Alvarado de
Chévez.

Ventajas de las medianas empresas:

a.

b.

—h

Cuentan con una buena organizacion, lo cual les permite ampliarse y
adaptarse a las condiciones del mercado y de la creciente poblacion.

Tienen una gran movilidad, permitiéndoles ampliar o disminuir el tamafio de la
planta, asi como cambiar los procesos técnicos necesarios.

Por su dinamismo tienen posibilidades de crecimiento y llegar a convertirse en
una empresa grande.

Absorben una parte importante de la poblacion econoOmicamente activa debido
a su gran capacidad para generar empleos.

Asimilan y adaptan nuevas tecnologias con relativa facilidad.

Se establecen en diversas regiones del pais y contribuyen al desarrollo local y
regional por sus efectos multiplicadores.

Cuentan con una buena administraciéon aunque en muchos casos influenciada
por la opinion personal de o los duefios del negocio.



Desventajas de la mediana empresa:

Mantienen altos costos de operacion.

No se reinvierten las utilidades para mejorar el equipo y las técnicas de
produccion.

Sus ganancias no son muy elevadas; por lo cual, muchas veces se mantienen
en el margen de operacion y con muchas posibilidades de abandonar el
mercado.

No contratan personal especializado y capacitado por no poder pagar altos
salarios.

La calidad de la produccion no siempre es la mejor, muchas veces es
deficiente porque los controles de calidad son minimos o no existen.

No puede absorber los gastos de capacitacion y actualizacion del personal,
pero cuando lo hacen, enfrentan el problema de la fuga de personal
capacitado.

Sus posibilidades de fusion y absorcion de egresas son reducidas o nulas.

Algunos otros problemas que enfrentan de forma cotidiana las medianas son:
ventas insuficientes, debilidad competitiva, mal servicio, deficiente atencion al
publico, indiferencia frente a las quejas, precios altos o productos de mala
calidad.

Ejemplo de mediana Empresa:

4.

Los restaurantes, ventas mensuales entre C$ 65,000 y C$ 20,000 cérdobas.
Sector transporte.
Productores de café.

Gran empresa: empresa que ocupa mas de 250 trabajadores y tienen ventas
superiores a los dos mil millones de pesos anuales. (José Silvestre Méndez
Morales, Economia y la Empresa)

Caracteristicas de las grandes empresas:

a. El capital es aportado por varios socios que se organizan en sociedades de

b.

diverso tipo.

Forman parte de grandes consorcios o cadenas que monopolizan o participan
en forma mayoritaria de la produccion o comercializacion de determinado
producto.

Dominan al mercado con amplitud, algunas veces solo el interno y otras,
participan también en el mercado internacional.

Cuentan con grandes recursos de capital que les permite estar a la
vanguardia en la tecnologia, mecanizacion y automatizacion de sus procesos
productivos.



Relativamente cuentan con mucho personal que pasa de 250 trabajadores y
algunas veces se llegan a contar por miles.

Llevan una administracion cientifica; es decir, encargan a profesionistas
egresados de las universidades la organizacion y direccion de la empresa.
Tienen mayores facilidades para acceder a las diversas fuentes y formas de
financiamiento, tanto nacional como internacional.

Ventajas de las grandes empresas:

Dominan al mercado, debido al gran volumen de produccion y ventas.
Enfrentan una competencia monopolistica lo cual les permite en muchos
casos fijar los precios.

Cuentan con una administracion eficiente, lo cual les permite planificar,
presupuestar, controlar, organizar y dirigir adecuadamente todas las técnicas,
proceso y actividades de la empresa.

Obtienen grandes ganancias, permitiéndoles aumentar sus inversiones vy fijar
las condiciones del mercado, asi como fusionar y absorber empresas de
menor tamafio.

Estan vinculadas con los principales centros de investigacion tecnolégica y
muchas veces ellas mismas las realizan, lo cual les permite estar a la
vanguardia en el plano tecnolégico.

Toman decisiones adecuadas en relacion con los movimientos del mercado y
asumen con relativa facilidad los riesgos.

g. Tienen facil acceso a las fuentes de financiamientos, lo cual les asegura contar

h.

con recursos financieros en el momento adecuado.

Manejan procedimientos eficientes de mercadotecnia a través de la promocion
y la publicidad, lo cual les permite aumentar sus ventas y en consecuencia sus
ganancias.

Aunque sus costos de operacidon son altos, pueden reducirlos haciendo
economia de escala.

Cuentan con personal muy capacitado y especializado porque pueden pagar
altos salarios.

Desventajas de las grandes empresas:

a.

Requieren de una gran cantidad de personal especializado, por lo cual los
gerentes, no mantienen una estrecha relacién entre los cuadros de mando y
los cuadros operativos; es decir, el control solo abarca a los subordinados
inmediatos y se descuida a los demas.

Por lo amplio y complejo de sus actividades, estas se burocratizan y requieren
de mucho papeleo, lo que complica y obstaculiza muchas de las tareas de la
empresa, lo cual se traduce muchas veces en deficiente atencion al publico.
No existe una estrecha vinculacion entre las diversas areas de la empresa,
por lo cual muchas veces chocan sus decisiones o se duplican funciones.

Se localizan en los principales centros de poblacion del pais, propiciando una
excesiva concentracibn de empresas, de inversiones, de personal y de



produccion, no atendiéndose a otros nucleos de poblacion en otras regiones
del pais.

e. Producen bienes de lujo, dirigidos a la poblacion de altos ingresos y se
descuida la produccién de articulos de consumo popular.

f. Por el tamafio de la planta no puede adaptarse con facilidad a los
movimientos del mercado y de la economia en general.

g. Generalmente estdn dominadas o controladas por capital extranjero, por lo
que los beneficios de sus actividades no favorecen al desarrollo del pais.

Ejemplo de Grandes Empresas:

Holiday Inn Hotel.

Hotel Princess.

Hotel de montafia Selva Negra.
Plaza Inter.

Centro comercial Managua.
Centro comercial CARRION.
Union FENOSA Disnorte- Dissur.
Enitel.

Sementera de Nicaragua.

@

Segun su origen las empresas pueden ser:

Nacionales
Extranjeras
Mixtas

wnN e

1. Nacionales:

Son aquellas que se forman por iniciativa y con aportacion de capitales de los
residentes del pais; es decir, los nativos de la naciébn que cuentan con recursos y
poseen espiritu empresarial, forman empresas que se dedican a alguna rama de
la produccién o de la distribucidén de bienes y servicios.

Los empresarios o la clase empresarial, se asocian con el objeto de organizar y
dividir, controlar y poner en marcha empresas de diversos giros que les permitan
obtener ganancias por la aportacion de sus capitales.

Sin embargo, el capital no tiene nacionalidad y la competencia entre empresarios
no solo se da a nivel interno, sino también a nivel internacional, por lo que muchas
empresas no se conforman con operar en el mercado nacional y deciden ampliar
sus actividades con objeto de participar en el mercado internacional.



2. Extranjeras:

Son las que operaran en el pais, aunque sus capitales no son aportados por los
nacionales, sino por los extranjeros. Generalmente la forma de presentacion se
realiza a través de la inversion extranjera directa, estableciendo filiales en los
paises en que se desea participar. Es decir, la empresa matriz que se encuentra
en un pais que por lo general es desarrollado e industrializado, desea expandir
sus actividades a otros paises con el objeto de aumentar su tasa de ganancia,
para lo cual realiza o coloca inversiones de dichos paises y forman empresas
como filiales de las matrices.

3. Mixtas:
Es cuando existe una alianza entre empresarios nacionales y extranjeros y estos
se asocian y fusionan sus capitales, entonces se forman las empresas mixtas, que

se componen de una parte de capital nacional y otra extranjera.

C. Segun su capital las empresas pueden ser:

1. Privadas
2. Publicas

3. Mixtas

1. Privadas:

Es una organizacion econdémica que representa a: la base del capitalismo y se
forma con aportaciones privadas de capital.

Sus principales caracteristicas son:

a) Los particulares invierten capital con el fin de obtener ganancias.

b) La toma de decisiones se realiza segun el objetivo de la ganancia,
considerando los riesgos y el mercado al cual se divide la produccion.

c) Los empresarios deben evaluar la competencia y realizar lo prioritario de
acuerdo al principio de racionalidad econémica.

d) Los medios de produccion pertenecen a los empresarios capitalistas.

e) Se contratan obreros a los cuales se les paga un salario.

Una de las caracteristicas principales del capitalista es la propiedad privada sobre
los medios de produccion; es decir, los empresarios particulares son los duefios
del capital, por lo que pueden organizar y dirigir empresas mediante la compra de
medios de produccion y contratando fuerza de trabajo.



2. Publicas:

Es una organizacién econdmica que: se forma con la aportacién de capitales
publicos o estatales debido a la necesidad de inversion del estado en la economia,
con el objeto de cubrir actividades o areas en las cuales los particulares no estan
interesados en participar porque no se obtienen ganancias. El estado crea
empresas con el fin de satisfacer necesidades sociales e impulsar el desarrollo
socioecondémico.

Algunas caracteristicas de esta empresa son:

a) El estado invierte capital con el fin de satisfacer necesidades sociales.

b) La finalidad de las empresas no es obtener ganancias sino satisfacer
necesidades sociales, aunque no deben perder de vista el principio de
racionalidad economica.

c) Muchas de estas empresas no tienen competencia por lo cual forman
verdaderos monopolios.

d) Se ubican principalmente en el sector servicio, principalmente en la
infraestructura econémica.

e) El estado toma las decisiones econdémicas volviéndose un autentico
empresario.

f) Estas empresas contratan obreros asalariados a quienes se les pagan
salarios.

3. Mixtas:

Son aquellas que se forman con la fusién de capital publico y privado; la forma de
asociacion puede ser muy diversa, en algunos casos el capital publico puede ser
mayoritario, en otros puede ser el capital privado el mayoritario; asi mismo, la
proporcion en que se combinen los capitales pueden ser muy diversos.

Mision de la empresa de servicio Cablevision de Matagalpa.

Llevar un servicio de calidad, con un precio accesible a todos los hogares
Matagalpinos. Para poder captar el segmento econdmico del servicio que
ofrecemos.

Vision de la empresa de servicio Cablevision de Matagalpa.

Seguir posicionando como lideres del servicio de TV. Por cable en todos los
hogares del norte, mejorando nuestros equipos técnicos y profesionalizando a
nuestros empleados para garantizar la rentabilidad de la compafia. Pues solo asi
se lograria una empresa solida y auto sostenibles.



Objetivos de esta empresa de servicios.

Contribuir a la economia del pais ya que genera impuestos, es fuente de trabajo y
es diversion para la poblacion.

Generar ganancias a sus accionistas a través de las utilidades que se obtienen, y
a través del numero de usuarios existentes y los nuevos captados, que estos
aumentan el capital.

Actualmente la compariia Cablevision de Matagalpa es catalogada como una gran
empresa, ya que esta tiene su propio capital (empresa privada) que es aportado
por los socios, segln su origen es nacional y domina al mercado local y regional
ya que tiene una sucursal en la ciudad de Sébaco, esta empresa cuenta con gran
tecnologia, personal capacitado y calificado, dicha empresa cuenta con las
facilidades para acceder a las diversas fuentes y formas de financiamiento.
Actualmente hubo fusion de compafias, para tener mejores canales, un sistema
nuevo y garantia de una empresa solida y respaldo técnico garantizado.

Il. Publicidad.

Es una comunicacidon estructurada y compuesta, no personalizada, de la
informacion que generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de
indole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a
través de diversos medios. (F. Arens. William, Publicidad 72 edicion).

Cualquier forma pagada de presentacion, no personal y promocion de ideas,
bienes o servicios, que hace un patrocinador identificado. (Kotler. Philip. 1998,
fundamentos de Mercadotecnia, cuarta edicion).

Es una herramienta de comunicacion de marketing que permite a las empresas,
llegar a mas prospectos con un costo menor que el de un vendedor. Suele ser la
herramienta preferida de la comunicacion mercadoldgica cuando se desea crear
conciencia, familiaridad e imagen de la marca, ademas de reforzar las decisiones
previas de compra. (F. Arens. William, Publicidad 72 edicion).

Es fundamentalmente el principal medio de comunicacion que tiene la empresa
para contactar con sus clientes potenciales. (Enciclopedia Practica de la PYME).

Historia de la Publicidad en Nicaragua.

Para ordenar esta explicaciéon sobre el Desarrollo de la Publicidad en Nicaragua
hemos definido cinco etapas:

1. Etapa Romantica: que abarca desde 1944 hasta 1949.
2. Etapa del despegue Publicitario. Que abarca desde 1950 hasta 1962.



3. Etapa del Mercomun. Que va de 1963 a 1979, con un hecho trascendental
dentro de esta etapa, como fue el terremoto de Managua el 22 de Diciembre
de 1972.

4. Etapa de la Revolucion. Que va de 1989

5. Una Nueva Era de la Publicidad. Que va de 1990 hasta nuestros dias.

La publicidad organizada en Nicaragua se inicia en 1944, con la Creacion de la
Agencia Publicitaria “PALO” por el poeta Joaquin Pasos y el controversial
caricaturista Toflo Lopez.

El medio prensa en esos momentos era el medio mas desarrollado y tenia gran
significacion por los Avatares politicos de la época. La radio se transmitia en onda
corta, y podemos catalogarla como incipiente, la television no existia en Nicaragua
y apenas se estaba reintroduciendo en el mundo desarrollado de la época. La
segunda guerra mundial congelo algunas experiencias de television en Alemaniay
los Estados Unidos.

Asi que con una prensa que se venia desarrollando desde la aparicion del
Diarismo con el Diario “El Nicaraglense” , es légico suponer, que un escritor como
Joaquin Pasos y un dibujante como Tofio Lopez fueran los primeros en organizar
una Agencia Publicitaria. EI ambiente Bohemio de los afios 40 en aquella
Managua provinciana, no fue tierra fértil para que PALO nuestra primera Agencia
Publicitaria fructificara y la sociedad apenas duro un afio. Pero Tofio Lépez insistio
u fundo la segunda Agencia Publicitaria con el nombre “LAPIZ” , el arma mas
poderosa que empufaba Tofo, en su lucha por el diario vivir.

La Agencia Publicitaria “LAPIZ” , también duro muy poco tiempo y aunque Tofo no
volvié a trabajar oficialmente en una Agencia Publicitaria, siguié su carrera como
caricaturista y dibujante publicitario que ahora se les llama Free — Lancer. Volvio a
Nicaragua después de un largo exilio y la ultima vez que se tuvo el honor de verlo
fue durante la celebracion de los 30 afios de la ONAP ( Organizacion
Nicaraglense de Agencias de Publicidad). Hoy Tofio Lépez descansa en paz.

En 1948 se fundo la Agencia Publicitaria “KRUMO” nombre formado por las dos
primeras silabas de sus fundadores los sefiores: Edwin Kruguer, muasico y
compositor Nicaraglense y Don Manuel David Morales. La composicion de los
medios ya habia cambiado, aunque todavia en onda corta existian en Managua y
algunas Ciudades importantes, radio emisora que acaparaban la audiencia
Nicaraglense. Esto no quiere decir que los periddicos habian pasado a segundo
plano, pero ya existian dos medios de comunicacion importantes en el pais; El
Periodico y la Radio.

La Publicidad en Nicaragua se ha desarrollado a la par de los Medios de
Comunicacion y a esto obedece que al surgir la radio, los fundadores de “KRUMQO”
hayan sido un director de radio y un musico y compositor. Entre los dos
preparaban los anuncios musicales que se iniciaron en la época y se difundieron



por las radios. Un analisis conceptual nos indica que la publicidad perseguia la
fijacion de marca sin estrategias del mercado.

Con la crisis econdmica del afio 1949 termina la etapa romantica de la Publicidad
en Nicaragua, l6gicamente los negocios publicitarios sufrieron merma ya que los
almacenes de comercio tuvieron que despedir al 45% de sus trabajadores y la
caida tremenda de los salarios repercutié en las industrias del tabaco, los licores,
las cervezas, la fosforera y el azucar. Al iniciar la década del cincuenta la
economia nicaragiiense entra en un periodo de franca recuperacién con respecto
a la larga fase de estancamiento en que se encontraba sumida desde los afios 30.
El algodon consolido en definitiva el caracter agro exportador de Nicaragua.

La acumulacion de excedentes sustanciales facilitaron la formacion del sistema
financiero privado, la consolidacion del Estado y sus actividades econdémicas
incidieron el desarrollo de actividades industriales y comerciales, propiciaron el
crecimiento de las principales ciudades del pacifico.

En este estado de cosas se inicia la segunda etapa del desarrollo de la publicidad

en Nicaragua que llamaremos “Etapa del Despegue Publicitario”, que abarca
desde 1950 hasta 1962. la antigua publicidad Grumo que se fundo en la etapa
pasada se ha convertido en publicidad Morales, cuyo Unico duefio es don Manuel
David morales.

Un Granadino don Raul Cuadra Chamberlaim poseia un conjunto musical llamado
“Shampoo de Carifio” y al mismo tiempo imprimia un cancionero tan de moda en
aguellas épocas, estas dos actividades dieron vida a otras de las grandes
Agencias Publicitarias Nicaraglienses “Publicidad Cuadra Chamberlaim”, cuyo
simbolo sigue siendo un gallo y su slogan “Siempre Listo”. El florecimiento
econdmico dio pie para la fundacion de otras agencias publicitarias como
Publicidad Life, Publicidad Roca de don Rodolfo Cardenal que después se
convirti6 ya con otros socios en publicidad Centroamericana, dirigida por el
recordado publicista don Carlos Cuadra Cardenal nombre que lleva la agencia que
dirigen sus hijos Olga Cuadra de Saravia y Carlos Cuadra.

Durante esta época sucedido un hecho de gran importancia en la historia de los
medios y de la publicidad en Nicaragua. La radio que durante la década de los
cuarenta transmitia en onda corta, hoy llamada Onda Internacional, inicio su
transmision en onda media. La primera radio que transmiti6 en onda media fue
radio mundial, propiedad de don Manuel Arana Valle y posiblemente la Unica
radioemisora que ha hecho historia en nuestro pais. Con radio mundial llegaron a
la cuspide las famosas radionovela que en su momento tuvieron igual o mas
aceptaciéon que las telenovelas actuales

Aunque la mayoria de los guiones eran extranjeros, todos los actores eran
Nicaraguenses y las radionovelas se grababan en Nicaragua. En el area de
noticias de radio algunas emisoras tuvieron pequefas experiencias, pero fue en
radio mundial donde se consagraron radio noticieros como radio noticias. La



verdad y radio. Informaciones hoy llamado el Decano por haber cumplido cuarenta
afios de transmision y el Noticiero Radial Extra que genero los actuales Tele
noticieros Extravision y Nicavision.

Otro hecho importante es de que en el afio 1954 se funda el primer Canal de
Television dirigido por don Luis Felipe Hidalgo y cuyo propietario era Somoza
Garcia. Este canal primero transmitié en la frecuencia de canal 8 y luego en canal
6. La publicidad de la época paso de pantalones cortos a pantalones largos, se
organizaron a imagen y semejanza de las Agencias Publicitarias Mexicanas y
Cubanas. Las publicidades tenian departamentos de Arte, Radio, Administrativos,
Medios y Ejecutivos de Cuenta. Los ejecutivos de cuenta y los jefes del
departamento de radio eran los creativos de las Agencias. Eran aquellos tiempos
en gue muy pocos empresarios creian en la publicidad, mucho menos en el
mercadeo Yy las investigaciones de mercado.

Practicamente le hacian un favor al publicista al encomendarle su cuenta
publicitaria. Conceptualmente la publicidad mejoro notablemente con respecto a la
etapa romantica, se perseguian algunos objetivos de mercado y era mas eficiente,
tan eficiente que influyo en el habla del Nicaraglense. Los lectores y oyentes
hicieron propio muchos slogan de productos que ya desaparecieron del mercado.

En el medio prensa se trabajaba con clisés y matrices y todos los diarios
imprimian en prensa plana. Hubo un gran desarrollo en la publicidad para puntos
de ventas y se destacaron empresas Litograficas que sin olvidar la imprenta
tradicional hicieron grandes avances en separacion de colores con fotomecanica a
base de peliculas reveladas con acido y trasladadas a planchas de impresion. La
etapa del despegue publicitario llega a su fin en 1963 con la puesta en marcha del
tratado del Mercado Comun Centroamericano que fue firmado en 1960.

Todos estos cambios motivaron algunas acciones. En octubre de 1964 se fundo la
Organizacion Nicaragiense de Agencias de Publicidad (ONAP), y para defenderse
de MC. Ann Ericsson un grupo de publicistas Centroamericanos fund6é una
Organizacion de muy poca duracion que se llamo APCU. Solo Guatemala persistio
y hoy se llama en toda Centroamérica APCU- J. M Thompson.

Fue una etapa de tecnificacién, de incrementaron las famosa survey con la técnica
coincidental calculdbamos los impactos publicitarios a que una persona estaba
expuesta durante el dia y parte de la noche, envidbamos reportes de competencia
con el unico analisis de que si la competencia invertia mas o0 menos publicidad y
en gque medios. Proliferaban los reportes de contacto tan odiados por los
ejecutivos de cuentas y en las presentaciones de campafas se comenzo a hablar
de promesas auxiliares.

A finales de los sesenta la Publicidad Nicaragiiense era reconocida a nivel
Centroamericano, a los creativos Internacionales se les contraponen los creativos
Nacionales, se inicia el Departamento creativo en las Agencias y del Publicista
integral vamos pasando al Publicista Especializado. El ejecutivo de cuenta era



solo contacto con el cliente, el creativo solo hacia creatividad, el director de arte y
los gréficos solo hacian arte y los directores de medios, monitoreaban, hacian
reportes de competencia y mantenian relaciones con los medios.

Las facturaciones de la época en dolares eran el doble de las facturaciones
actuales de las Agencias de Publicidad. Los sueldos de los publicistas eran
comparados con los mejores sueldos de otras profesiones. Muchos
Administradores de Empresas engrosaron las filas de las agencias de publicidad y
con sus conocimientos y técnicas dignificaron nuestra profesion.

El primero de Enero de 1974 la Television Nicaragiense Canal 6 y Canal 2, inician
sus trasmisiones en color, es un cambio radical en la historia de la publicidad en
Nicaragua, a partir de esa fecha se podran ver los productos tal y como son, los
colores de los alimentos, bebidas, telas, vehiculos y electrodomésticos.

El cambio es paulatino, si bien es cierto que la transmision es en color, los
aparatos receptores seguiran siendo en blanco y negro, pero poco a poco van
apareciendo en los hogares Nicaraguenses los receptores de color hasta llegar a
esta fecha con un 80% de televisores a color y un 20% todavia blanco y negro.
Con la llegada del color a la television Nicaraguense llegé el video tape portatil y
de aquellas enormes reproductoras de video tape en blanco y negro pasamos a
pequefias cdmaras y grabadoras portatiles que facilitaron la produccion de
comerciales a bajo costo y el nacimiento de los Tele noticieros Extravision y Tele
prensa.

Conceptualmente la publicidad Nicaragliense mejor6 a tal punto que fue objeto de
premios Internacionales y por Unica vez ONAP organizo un concurso publicitario
denominado “ El Atabal de Oro”.

En 1979 con el nuevo gobierno se inicia la cuarta etapa de la publicidad en
Nicaragua que se ha definido como la etapa de la Revolucion. La publicidad
propiamente dicha, casi desaparece, se regula la publicidad de la cerveza, los
rones y el cigarrillo y finalmente se prohibe. Las agencias publicitarias van
cerrando y quedan Cuadra Chamberlaim, publicidad Carlos Cuadra Cardenal, Gap
publicidad, se forma una nueva agencia de corta duracion llamada “ PUBLIUNION”
y se conforma un consorcio publicitario estatal para manejar las cuentas
publicitarios del Estado.

Si bien es cierto que la publicidad casi desaparece, la propaganda surge y aunque
en los primeros afios es rudimentaria plan fleta, a mediado de la década de los
ochenta se aplican las técnicas publicitarias a la propaganda y mejord
considerablemente. Se prohibe el uso de modelos mujeres como objeto, y se trata
de promover a los nifios, hombres y mujeres como sujeto de la propaganda. Al no
existir las leyes de la oferta y la demanda desaparecen muchisimos productos .

En 1990 se inicia la quinta etapa que hemos llamado “Una Nueva Era de La
Publicidad”. La tarea es intensa, la globalizacion esta en lo fino, y las nuevas



técnicas exigen cambios inmediatos y radicales. (R. Montalban Hugo, Director de
Marketing y Publicidad, UCC).

Objetivos de la Publicidad.

Es una tarea de comunicacion especifica que debe lograrse con un auditorio meta
especifico, durante un periodo determinado. (Publicidad, William F Arens).

Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar segin su propdsito primordial,
es decir, si su meta es informar, persuadir, recordar o comparar. (Publicidad,
William F Arens).

Publicidad informativa:

Es la publicidad que se utiliza para informar a los consumidores acerca de un
producto o una caracteristica nueva y para crear una demanda primaria.

Ejemplos:
— Informar al mercado acerca de un cambio de precio.
— Crear una imagen de la compaiiia.

Publicidad persuasiva:

La publicidad que se utiliza para crear una demanda selectiva para una marca,
persuadiendo a los consumidores de que aquella ofrece la mejor calidad por su
dinero se vuelve mas importante a medida que aumenta la competencia

Ejemplos:

— Crear la preferencia de la marca.

— Persuadir al cliente para que compre ahora.

— Persuadir al cliente para que reciba una visita de venta.

Publicidad comparativa:

La publicidad que compara directa o indirectamente una marca con otra 0 con
varias marcas.

Ejemplos:
— Comparacion entre productos.
— Comparacion entre los servicios de las compafias.

Publicidad de recordatorio:

La publicidad que se utiliza para lograr que los consumidores sigan pensando en
un producto. Es importante para los productos maduros.



Ejemplos:

— Recordar al cliente que puede necesitar el producto en un futuro cercano.
— Recordar al cliente en donde lo puede comprar.

— Mantenerlo en la mente del cliente en los periodos fuera de temporada.

Clasificacion de la Publicidad.

Por audiencia meta.
Por zona geografica.
Por propdésito.

Por medio.

PopNPE

1. Por audiencia meta:

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

Publicidad orientada a las empresas: se destina a los individuos que compran
productos especificos para usarlos en la compafia.

e Comercial: se dirige a los intermediarios (mayoristas y minoristas) de
productos y servicio que los compran para revenderlos a sus clientes.

e Profesionales: se dirige a quienes posean un titulo y un cédigo de ética o un
conjunto de normas profesionales (ingenieros, profesores, contadores,
médicos, dentistas, abogados, arquitectos y otros profesionales).

e Agricola: se dirige a los que laboran en el campo o en la macroindustria; para
promover productos y servicios entre las familias de agricultores o entre los
individuos que laboran en el agro. Este tipo de publicidad indica a los
destinatarios como el producto en cuestion mejorara la eficiencia, reducira los
riesgos y acrecentara los margenes de utilidad.

2. Por zona geogréfica:

Publicidad local (al detalle): la que realizan las empresas cuyos clientes provienen
de una sola area comercial urbana o local, esta se transmite en los medios locales
o0 por correo directo y la utilizan las compafiias y los detallistas que solo venden en
una pequefia area.

Publicidad regional: la que anuncia los productos que se vende en un area o
region, pero no en todo el pais. Esta coloca sus anuncios en medios locales o en
ediciones regionales de los medios nacionales.

Publicidad nacional: la que se dirige a los clientes de varias regiones del pais. Esta
la utilizan las compafias que comercializan sus productos en varias regiones y
utilizan los principales medios masivos.



Publicidad internacional: la que se dirige a los mercados del extranjero, puede
contener varios mensajes e incluso crearse a nivel local en cada mercado
geogréfico.

3. Por proposito:
Publicidad de productos: promueve la venta de bienes y servicios.

Publicidad no orientada a los productos (corporativa o institucional): no promueve
un producto en particular, sino la mision o filosofia de la organizacion. Pertenecen
a ella los anuncios de bancos, seguros o servicios legales.

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

Publicidad no comercial: la que patrocinan las instituciones de caridad o no
lucrativas, los grupos civicos, las organizaciones religiosas o politicas; también la
que se realiza a favor de ellos. Esta la usan los gobiernos y las organizaciones de
todo el mundo, para obtener donativos, ayuda de voluntarios un cambio del
comportamiento del consumidor.

Publicidad orientada a la accién: la que intenta estimular una decision inmediata
por parte del lector. Busca una respuesta inmediata y directa del lector.

Publicidad de reconocimiento: la que intenta crear la imagen de un producto o
familiaridad con su nombre y con su empaque. Se realiza con el fin de generar
interés y una imagen para un producto, para influir en los lectores o espectadores
y lograr que seleccionen una marca especifica la préxima vez que vayan de
compras.

4. Por medio:

Publicidad impresa: periodicos y revistas.

Publicidad electronica: radio y television.

Publicidad exterior: publicidad al aire libre, en transito.

Publicidad por correo directo: la que se envia por correo. (Publicidad, William F
Arens)

Espiral publicitaria.

Es una version desarrollada de las etapas publicitarias de los productos. Genera
un punto de referencia para determinar que etapa o etapas han sido alcanzadas
por un producto en un momento dado, en un mercado determinado, y cual deberia
ser el impulso del mensaje publicitario. Esta informacion puede ser de importancia



para decidirse por una estrategia en particular y para darle una clara perspectiva al
equipo creativo acerca de la informacion que se le debe comunicar a los
consumidores. En muchos aspectos, la espiral publicitaria corre al parejo del ciclo
de vida del producto, con la diferencia de que muestra lo que se debe hacer en
cada etapa y hacia donde puede ir el producto una vez que ha logrado un nivel de
éxito. (kleppner, Publicidad).

Etapas principales del modelo del ciclo de vida

1. Etapa pionera
2. Etapa competitiva
3. Etapa recordatoria

1. Etapa pionera

La etapa publicitaria de un producto en la cual todavia no se reconoce la
necesidad de ese producto y debe de establecerse, o0 en la que esa necesidad ha
sido establecida, pero aun no se ha concretado el éxito de un producto que reldna
€s0s requisitos.

En esta etapa la publicidad ha de hacer mucho mas que tan solo presentar un
producto, debe implantar una nueva practica como modificar las costumbres,
desarrollar nuevos usos, o cultivar nuevos niveles de vida.

En la primera etapa de la introduccién de la introduccion de un producto al
mercado son necesarios un gran esfuerzo publicitario y grandes gastos de
promocion para generar entre los consumidores conciencia sobre el producto, asi
como para familiarizarlos con los beneficios del producto. El fabricante debe
conseguir aumentar la produccion generar juicios de los consumidores, e
incrementar sus mercados en términos geograficos. En esta etapa, el producto
innovador no suele ser rentable.

La Unica ventaja segura de la publicidad pionera es en cuanto al tiempo, la
oportunidad de ser un lider en el campo con una ventaja inicial sobre los
segadores.

2. Etapa competitiva

Etapa publicitaria ha la que llega un producto cuando se reconoce su utilidad
general, pero su superioridad sobre marcas similares aun tiene que establecerse
para lograr su preferencia.

Una vez que ha sido aceptado por los consumidores un nuevo producto en
términos generales, empezara a producirse la competencia. ElI consumidor sabe
ahora en que consiste el producto y como se debe usar. A estas alturas, la
pregunta principal que se plantea el consumidor es ¢ Qué marca deberia comprar?



Cuando esto sucede el producto entra a la etapa competitiva, y a la publicidad del
producto en esta etapa se le denomina competitiva.

El pionero suele tener la ventaja de liderazgo que, al menos a corto plazo, puede
darle predominio en el mercado. Por lo general, en la etapa competitiva temprana
el impacto combinado de muchos competidores, cada uno de los cuales gasta
dinero para obtener una posicion sostenible en el mercado, puede crear una
aceleracion significante en la tasa de crecimiento. Si el pionero es capaz de
mantener su porcion del mercado durante este periodo inicial de crecimiento de
los competidores, podra compensar con creces los desembolsos anteriores
asociados con los esfuerzos del pionero.

El proposito de la publicidad en la etapa competitiva es mostrar que las
caracteristicas Unicas, o los diferenciales, de una marca, la hacen mejor que otra.
Etapa recordatoria

3. Etapa recordatoria

La tercera etapa publicitaria de un producto, a la que se llega cuando la utilidad
general del producto esta muy difundido, sus cualidades individuales son
apreciadas de manera cabal y le es suficiente con retener su primacia tan solo en
virtud de su antigua reputacion.

Cuando los consumidores han aceptado el producto y lo utilizan, es probable que
la publicidad competitiva ya no tenga sentido. El producto ha estado en el mercado
durante un largo periodo y los consumidores han hecho su seleccion de marca. El
publicista puede pensar en estos términos: todo el mundo conoce mi producto y le
agrada o le desagrada, asi que, para que anunciarlo sin embargo, la historia nos
dice que cuando las marcas de éxito dejan de anunciarse es muy posible que los
consumidores no tardaran en olvidarla. Por tanto, los publicistas mas astutos
intentan retener a sus clientes manteniendo en sus mentes el nombre de la marca,
tan solo les recuerda a los consumidores la existencia de la marca. Este tipo de
publicidad suele ser visual, o publicidad de nombre, lo que quiere decir que el
anuncio no da muchas razones para comprar el producto.

Son muy pocos los publicistas que llegan a alcanzar el punto en el que pueden
confiar en que sus productos permaneceran por completo en la etapa recordativa.
Por lo general hay otros productos en la etapa pionera y de competencia y estos
productos le plantean un reto a los productos lideres. En realidad, si su producto
esta en la etapa retentiva, esto puede ser motivo de preocupacion.

La meta de la publicidad competitiva consiste en mantener la porcion del mercado
y apartar al consumidor de otros productos. Los productos en la etapa recordatoria
no reducen necesariamente su publicidad, sino que adoptan diferentes estrategias
de mercadotecnia y promocion que aquella usada en la etapa pionera y
competitiva. Cuando una gran porcion del mercado usa una marca, la publicidad
de esta conlleva el objetivo de retener a los consumidores actuales e incrementar



el mercado total, ya que parte de la premisa de que la marca mas sobresaliente
obtendra la mayor parte del incremento.

La etapa recordatoria también se caracteriza por ser la que deja mas utilidades.
Se han amortizado los costos de desarrollo del producto, los canales de
distribucion estan establecidos y se han hecho contactos de ventas. Hasta la
publicidad y la promocion a menudo son mera rutina. Las compafias intentan
mantener sus productos en la etapa recordativa el mayor tiempo posible.

Comparacion de las etapas

Hay menos publicidad de productos en la etapa pionera que en la competitiva
porque los nuevos tipos, 0 categorias, de productos no aparecen en escena con
mucha frecuencia. La mayor parte de la publicidad es para productos que estan en
la etapa competitiva. Como se ha sefialado, esa publicidad a menudo introduce
una nueva caracteristica que esta en la etapa pionera y que, por un tiempo,
obtiene la posicion publicitaria predominante.

Al emplear la espiral publicitaria, tratamos con un grupo de consumidores a la vez.
La publicidad depende de la actitud que tiene “ese” grupo con respecto al
producto. Es posible que un producto que esta en la etapa competitiva tenga que
disponer de publicidad de iniciacion dirigida a otros grupos de consumidores con el
fin de ampliar sus mercados.

La parte menos intensa de la publicidad es para productos en la etapa retentiva.
Sin embargo, esta etapa representa un momento critico en el ciclo de vida del
producto, cuando deben tomarse decisiones administrativas importantes; por
ende, es necesario crear en esta etapa una publicidad efectiva.

Impacto social de la publicidad.

A causa de su gran visibilidad, la publicidad recibe criticas frecuentes por lo que es
y por lo que no es. Algunos criticos se centran en el estilo de la publicidad; dicen
gue es manipulador o engafioso. Nos referimos a ellos como argumentos
manipuladores a corto plazo. Otros se centran en el impacto social o ambiental de
la publicidad. Nos referimos a ellos como macroargumentos a largo plazo.
(Publicidad, William F. Arens).

Impacto Economico de la publicidad.

La publicidad es rentable para las empresas individuales; y sin la publicidad
quebrarian los medios informativos y de entretenimiento cuya supervivencia
dependen de su apoyo financiero, al consumidor la publicidad le cuesta menos de
lo que piensa la gente. Mantiene al publico informado sobre sus alternativas
(informacion perfecta) y Permite a las compafiias competir mas eficazmente por el
dinero de los consumidores (interés personal).



La publicidad estimula la competencia (muchos compradores y vendedores). La
publicidad favorece una economia sana. Sirve para crear consumidores
financieramente sanos que mejor informados, que sean mas conocedores y
exigentes. Asi ahora los consumidores reclaman que los fabricantes o empresas
asuman la responsabilidad de su publicidad. (Publicidad, William F Arens)

Los medios publicitarios.

El medio transmisor del mensaje del patrocinador es el enlace vital entre la
compafiia que fabrica un producto o que ofrece un servicio y el cliente que desea
comprarlo. Aunque el término plural medios generalmente designa los canales de
la comunicacion masiva como: television, radio, periodicos y revistas, también
denota otros vehiculos como el correo directo, los medios externos (publicidad en
transito, espectaculares etc.), los medios especializados (publicidad aérea
dirigibles, materiales inflables), productos para publicidad especializada (jarras de
café impresas, globos) y nuevas tecnologias de la comunicacion como la televisiéon
interactiva, el fax y las redes de satélite. (Publicidad, William F Arens)

Periodicos.

Son el mayor receptor de dinero por concepto de publicidad, representa de
manera primordial un medio local, con tan solo 50% de ganancias provenientes de
anuncios a nivel nacional. Los periédicos se han enfrentado a una competencia
mas fuerte en la mayoria de los mercados por parte de una serie de vehiculos de
orientacion local. El periddico es un medio de informacion, entretenimiento y
publicidad de enorme popularidad. Sin embargo a diferencia de sus antecesores,
los periodicos tienen que buscar ellos mismos a sus lectores y anunciantes para
conservar su posicion. En algunos sentidos, los editores empiezan a reconocer
que los periédicos son un producto mas, y como a todos, se le tiene que promover
con decision si se desea que llegue a tener éxito.

Los peridédicos tienen que empezar con una revisidn de cuentas de recursos que
les brinde un parametro contra el que se puedan medir los futuros esfuerzos de
asignacion de mercados, asi como para indicarles los puntos fuertes y débiles
propios del medio. Con miras ala consecuencia de ese fin.(J. Thomas Russell, W.
Ronald Lane.)

Trece signos vitales para valorar el éxito de los periédicos:

1. Penetracion: los periédicos deben valorar el nivel de penetracion total en los
hogares, en segmentos demograficos y geograficos de importancia. Un
periddico puede experimentar aumentos en su circulacién, y aun asi estar
rezagandose en el crecimiento del mercado.

2. Lectores: ademas de la penetracion de los hogares, el editor tiene que saber
quien y en que extension lee su periddico. A nivel nacional, el promedio de



10.

lectores diarios es de 64%. Este es un parametro contra el cual se puede
medir a los periddicos locales.

Proporcion Publicitaria: ¢ que proporcién del total de dinero de ventas logra
agenciarse el periodico? ¢CoOmo se relaciona este dato con los de los afios
anteriores?

Satisfaccion de los lectores: es evidente que reviste gran importancia el
conocimiento de nivel de satisfaccion del cliente logrado por el periddico. Asi
como que caracteristicas son las de mayor popularidad entre el publico.

Satisfaccion con el servicio de materiales y de entrega en casa: esta medida
forma parte del plan de mercadotecnia de igual forma que la distribucion de
cualquier producto es de vital importancia para su éxito.

Satisfaccion del anunciante: los periddicos precisan determinar dos puntos de
gran relevancia. El primero ¢(Como satisface la publicidad periodistica los
objetivos publicitarios generales de sus clientes? Y segundo ¢Qué tan
eficientemente sirven los periddicos a esta clientela?

Conservacion de los lectores: el primer objetivo de circulacién debera ser el de
la conservaciéon de los lectores. Este punto tan obvio a menudo se pasa por
alto cuando se enfatiza la venta de periédicos a nuevos lectores.

Conservacion de los anunciantes: los periédicos tienen que supervisar muy de
cerca sus cuentas de publicidad, con énfasis especial en aquellas que tratan
de reducir su inversion en materia de publicidad.

Conservacion de un equipo de trabajo de calidad: a la conservacion de los
nuevos empleados se le debe prestar la misma atencion que a las de los
anunciantes y los lectores. La conservacion de estos tres grupos de personas
esta muy relacionada a largo plazo.

Margen operativo de ganancia: todos estos signos vitales tienen que valorarse
siempre con miras a la contribucion final a la rentabilidad del periodico.

Television.

Llega a todas y a cada una de las categorias demograficas y consigue u impacto
creativo por medio del color y el movimiento. A pesar de que esta por debajo de
los periddicos en cuanto a captacion de dinero por concepto de publicidad. La
television es el medios de mayor importancia entre los anunciantes de nivel
nacional. (J. Thomas Russell, W. Ronald Lane.)



Ventajas:

1. La televisibn es un medio muy creativo y flexible. Practicamente cualquier
mensaje para cualquier producto se puede adaptar a la television.

2. A pesar de los recientes incrementos en los costos, sigue siendo un medio de
costos muy convenientes.

3. La television le ofrece a los publicistas un prestigio que ningan otro medio

puede igualar.

Desventajas:

1. ElI mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez sino se emplea
una repeticion que resulta cara.

2. El publico televisivo esta fragmentado con alternativas tales como el cable, las
estaciones independientes, las grabadoras de video. Dificultad que se asuma
al tiempo de recepcién de las trasmisiones.

3. El surgimiento del comercial de 15 segundos de duracion ha conducido a la
produccién de mensajes mas cortos y numerosos, lo cual genera confusion.

Radio.

Es un medio personal que aprovecha sus variadas estaciones y sus diversos
formatos para dirigir la publicidad a segmentos del publico muy bien definidos. La
radio cuenta con una amplia cobertura semanal y con un alto grado de lealtad para
con la estacién trasmisora por parte del publico, y aun asi sigue siendo el medio
masivo del comunicacion de menores costos.

Ventajas.

1. Con la excepcion de la repuesta directa, la radio puede ubicar con mayor
precision segmentos mas estrechos de audiencias.

2. La radio es un medio movil que va junto con los escuchas hacia el mercado y
le brinda a los anunciantes proximidad de ventas.

3. La radio es inmediata y los costos de produccién relativamente bajos, puede

reaccionar con rapidez a las cambiantes condiciones del mercado.



Desventajas:

1.

Sin contar con un componente visual, a menudo la radio carece del impacto de
otros medios. Asi mismo, muchos de sus escuchas emplean la radio como
musica de fondo, en lugar de presentarle su total atencion.

El bajo promedio de escuchas de la mayoria de las estaciones de radio
requiere de una alta frecuencia con el fin de lograr un alcance satisfactorio.

No siempre se dispone de investigaciones de publico adecuadas, en especial
acerca de la importancia categoria de automovilistas y de escuchas fuera de
casa. Muchas estaciones de mercados pequefios no disponen de estudios
sobre el publico en absoluto.

Revistas.

Ofrecen a los anunciantes diversos titulos especializados, asi como ediciones
geograficas y demogréficas que lleguen a segmentos de publico definidos con
precision

Ventajas.

1.

Como ocurre con la radio, el nUmero y alcance de las revistas especializadas
les brinda a los anunciantes la oportunidad de dirigirse a un publico muy
definido. La selectividad se puede lograr de manera demografica como
geografica.

2. Las revistas ofrecen un ambiente de prestigio y de gran calidad a los
anunciantes.

3. La publicidad en revistas tiene una larga vida y con frecuencia la revista se
pasa de mano en mano entre diversos lectores.

Desventajas:

1. Elincremento del indice de lectores de revistas no se ha mantenido al mismo
nivel que el aumento en las tarifas por concepto de publicidad.

2. Las mayorias de las revistas cuentan con fechas limites muy severas para
encargar la publicidad. Lo cual aminora la flexibilidad y la capacidad que los
anunciantes tienen para reaccionar a las condiciones del mercado, que
experimentan cambios subitos.

3. A pesar de las evidentes ventajas que brinda la especializacion de las revistas,

una sola revista pocas veces llega a la mayoria de integrantes de un segmento



del mercado. Por lo tanto, es preciso emplear diversas revistas, u otros medios
habran de dar apoyo al programa publicitario de la revista.

Circulacion de las Revistas

En el clima actual de la mercadotecnia dirigida, las revistas han descubierto que la
mayoria de los anunciantes estan interesados en la calidad, como en la cantidad
de sus lectores. Los responsables de la planeacion de medios no compran
revistas, anuncios televisivos, o sefiales de exteriores; lo que compran es gente.
En especifico compran a determinado grupo de personas que en la actualidad son
consumidores reales o posibles de sus productos. Como ocurre con otros medios,
las tarifas de las revistas se basan en la circulacion que el editor le asegura lograr
al anunciante, lo que se denomina circulacion garantizada. Puesto que la
circulacién garantizada es el numero de lectores por lo que los anunciantes pagan
un precio, también se le conoce como tarifa base. El termino lectores se refiere a
los suscriptores de paga, y no a los lectores esporadicos.

Efecto de la publicidad en la demanda.

El efecto que la publicidad tienen en la demanda total es una cuestion
extremadamente compleja. Numerosos estudios revelan que la actividad
promocional si incide en el consumo agregado, pero no coinciden en cuanto a su
grado de influencia. Son mas importantes muchos factores sociales y econémicos:
adelantos tecnoldégicos, escolaridad de la poblacién, aumento de la poblacion y del
ingreso, los cambios drasticos del nivel de vida.

La publicidad sirve para lanzar nuevos productos al suministrar mas informacion
perfecta a un numero mayor de personas, con lo cual estimula la demanda de una
clase de bienes. Pero, tratandose de mercado en decadencia en los cuales la
Gnica informacion que interesa es la referente a los precios, tan solo pueden
aminorar la rapidez de la declinacion. En los mercados en crecimiento, los
publicistas generalmente compiten por una participacién mayor. En los mercados
maduros, estaticos o en decadencia, compiten por la participacion de las otras
compafias, o sea que logran ventas de conquista.

Efecto de la publicidad en la competencia.

En opinion de algunos observadores, la publicidad disminuye la competencia
porque las pequefias empresas o las de resiente ingreso en la industria no pueden
competir con los cuantiosos presupuestos que le destinan las grandes empresas.

Es verdad que una competencia intensa si tiende a reducir el numero de
compafias de una industria. Pero algunas de las eliminadas pueden ser
precisamente aquellas que daban el servicio mas ineficiente a los clientes. En
otros casos, las fusiones y las adquisiciones (grandes compafias que buscan su
propio interés) aminoran la competencia.



Los altos costos pueden impedir que en la industria entren competidores capaces
de invertir fuertes sumas en la publicidad. En algunos mercados, esta barrera
seguramente beneficiara enormemente a las marcas ya establecidas. Pero las
inversiones necesarias para la planta, la maquinaria y la mano de obra son mucho
mas importantes.

La publicidad realizada por las grandes empresas a menudo tiene un escaso
efecto en las pequefas, porque un solo anunciante rara vez sera lo bastante fuerte
para dominar tordo el pais. Asi las compaiiias regionales compiten muy bien en el
nivel nacional con las del alcance local. En efecto, el derecho de anunciarse
alienta a muchos vendedores a entrar en el mercado

Responsabilidad social y ética de la publicidad.

La publicidad ética significa lo que el publicista y sus colegas consideran
moralmente correcto en una situacion determinada. La responsabilidad social
significa hacer lo que la sociedad considera mejor para el bienestar de la
poblacién en general o para una comunidad en particular. Juntas la publicidad
ética y responsabilidad social, pueden verse como la obligacién moral de los
publicistas de no violar los principios fundamentales de la economia, aun cuando
no exista ninguna obligacion legal.

Responsabilidad social de publicistas y anunciantes.

El fundamento de toda sociedad humana es la relacion amistosa entre sus
miembros. Sin esa armonia, la sociedad se colapsaria. Lo mismo sucede con las
instituciones sociales que tienen la responsabilidad de contribuir a preservar la
armonia social mediante la apropiada administracién en familias y companias, y
mediante la honestidad e integridad en las relaciones, la observancia de las
normas éticas generales, la disposicion a ayudar a varios segmentos de la
sociedad y la cortesia para respetar la intimidad ajena.

La publicidad desempeiia un papel decisivo en los paises desarrollados. Influye en
su estabilidad y crecimiento, compran, crean, producen y venden publicidad para
gue mantengan las normas éticas que sustentan la sociedad y dan impulso al
sistema econémico.

La ética de la publicidad.

Los principios y problemas de la ética se extienden a lo largo de los siglos, por lo
menos desde la época de Sdécrates. Examinaremos los tres niveles de la
responsabilidad ética. En el primer nivel, la ética comprende dos elementos
interrelacionados: las acciones tradicionales que realizan los miembros de una
sociedad o comunidad; las reglas filosoficas que establece la sociedad para
justificar las acciones pasadas y normar las futuras. Ambos elementos dan origen



A las reglas fundamentales de la conducta ética de la sociedad y nos permite
determinar hasta que punto un individuo o empresa (anunciante o publicista) se
apartan de la norma.

Entre los objetivos que tiene la empresa Cablevision de Matagalpa se encuentran:

1. Informar, porque es el principal medio de informacion de servicios y productos
gue se comercializan en la region, atrayendo asi a consumidores locales y
foraneos.

2. Persuadir, porque a través de la publicidad que realiza esta empresa las
diferentes empresas y tiendas de la ciudad crean una demanda selectiva para
sus productos y servicios en los consumidores locales y regionales.

3. Recordatoria, una vez que el o los mensajes estan en la mente de los
consumidores locales y regionales, dicha compafia solamente hace la
publicidad para recordarles de los diferentes productos y servicios que se
comercializan en la region.

4. Comparativa, aqui la compafiia solamente se encarga de estar comparando
entre las diferentes marcas de productos o servicios que se brindan en la
ciudad y lugares aledafios.

El campo de la publicidad para la empresa cablevision de Matagalpa es
extremadamente diverso. Por regla general para ellos un anuncio es una simple
noticia publica que busca suministrar informacién. La publicidad puede ser muy
simple, un fendmeno local incluso de barrio, o puede ser compleja al agrupar
sofisticadas investigaciones y campafas politicas

Para la empresa cablevision de Matagalpa no solo existen muchos medios y
técnicas diferentes empleadas en la publicidad, esta misma se da en modos
variados y diversos: tenemos publicidad comercial de productos y servicios;
publicidad de servicios publicos en nombre de varias instituciones, programas y
causas comunes; y un fendmeno de creciente importancia hoy en dia, la
publicidad politica en interés de partidos y candidatos.

Actualmente la empresa cablevision de Matagalpa se encuentra en la etapa
recordatoria ya que dicha empresa ya tiene su lugar en el mercado, no tiene
competencia, y esta solo se encarga de hacer la publicidad recordatoria a sus
clientes acerca del servicio que dicha empresa brinda a la comunidad
matagalpina. Esta empresa se fusiono la cual absorbi6é a la competencia, y ahora
es la unica empresa de servicio solida en Matagalpa.

El impacto social que tiene la empresa cablevision de Matagalpa es positivo y
negativo a la vez; es positivo porque ya es un medio muy conocido, ya tiene
muchos afios en el mercado, y ha servido como un medio de recreacion e
informacion para la poblacion matagalpina. Es negativo, por las criticas que recibe
de los usuarios del servicio de sefial por cable, ya que estos se quejan de no ser
consultados por la compariia cuando va realizar ciertos cambios en su transmision
0 en su administracion.



Para la empresa cablevision de Matagalpa. La sociedad tiene derecho a la
informacion basada, en la verdad, libertad, la justicia y solidaridad. Al mismo
tiempo también llama la atencion sobre los principios morales y normas relativas a
las comunicaciones sociales, asi como respecto a otras formas de esfuerzo
humano mientras criticas y actitudes y en la sociedad de hoy la publicidad tiene
un profundo impacto en como las personas entienden la vida, y asi mismo,
especialmente en relacion a los valores y modo de eleccion y comportamiento.

La empresa cablevision de Matagalpa tiene un impacto econdmico positivo, ya que
es una empresa altamente rentable segun la gerencia administrativa, ademas de
ser una institucién que crea una fuente de empleo fijo; por medio de su publicidad
cablevision da a conocer a sus usuarios de los diferentes programas y canales
que esta institucion ofrece, asi como también es un medio para atraer mas clientes
(prospectos) para aumentar asi el capital de dicha institucion y obtener resultados
optimos, recuperando la inversion de la publicidad.

Para la empresa cablevision de Matagalpa el beneficio econémico de la publicidad
puede jugar un importante papel en el proceso por el cual un sistema econémico,
guiado por normas morales una sensibilidad hacia el bien comuan, contribuye al
desarrollo humano. Para la empresa es una parte esencial del funcionamiento
econdémico. Es un instrumento util para apoyar honesta y éticamente una
responsable competitividad que contribuya al crecimiento econémico Matagalpino.

Los medios publicitarios que actualmente esta utilizando la empresa cablevision
de Matagalpa son: el perifoneo, la radio, la television, mantas publicitarias. Dichos
medios han causado un gran impacto positivo en la poblacion ya que se ha
incrementado la demanda del servicio, y se ha logrado una mejor comunicacion
entre la institucion y los nuevos usuarios.

Para la empresa cablevision de Matagalpa la television es mas que un medio de
entretenimiento, informacion y publicidad. Se ha convertido en la vida social y
cultural de la mayoria de adultos y nifios. Es su principal fuente de noticias, asi
como la actividad recreativa en la que invierten la mayor cantidad de tiempo.

En un sentido mas fundamental el inicio de la televisién por cable modifico la
manera en la que la gente invierte su tiempo. Le robo tiempo a los otros medios,
en especial a la radio, el cine. Y capturo asi mismo parte del tiempo que la gente
invierte en la socializacidon, en sus pasatiempos, e incluso les ha robado un valioso
tiempo de suefio. Por que la gente que posee el servicio de cable duerme de tres
a cuatro horas menos cada dia que las personas que no lo tienen.

Para esta empresa la television es un medio en transicion. Esta transicion
proviene desde enero del 86, pero cambios recientes en la tecnologia han dado
mayor celeridad ha estos cambios. En primer lugar la television por cable lleva
todas las imagenes claras ha todos los hogares y poco a poco van incrementando
la multitud de canales. Para la empresa la television también es un medio



publicitario ideal, puesto que lo emplean practicamente todos los segmentos de la
poblaciobn matagalpina y lo podemos considerar autorizado, estimulante e
influyente.

La empresa de cablevision de Matagalpa supone cuantificar su alcance, tanto de
la demanda actual como de la potencial. La medida de la demanda siempre esta
referida a un tipo de producto o servicio a la totalidad o parte de la poblacion.
Porgue los deseos humanos estan respaldados por el poder adquisitivo, los
consumidores consideran los servicios como un conjunto de beneficios que se
suman para proporcionar la maxima satisfaccion, todo esto se logra con la calidad
del servicio, con tecnologias nuevas y una muy buena atencion al cliente.

Para la empresa cablevision de Matagalpa la responsabilidad social y ética de la
publicidad es la conciencia responsable y bien formadas de los mismos
trabajadores o profesionales, que son los dispensables garante de una conducta
éticamente correcta en la empresa de servicios publicitarios: conciencias sensibles
a unas obligaciones, que no se limitan a servir los intereses de aquellos que
comisionan y financian nuestro trabajo, sino que también respetamos y apoyamos
los derechos e intereses del publico con el objetivo de servir al bien comun.

Quienes se ocupan de la publicidad en esta empresa son mujeres y hombres
quines se tiene que poseer una conciencia sensible, altas normas éticas, y un
robusto sentido de la responsabilidad. Pero incluso para nosotros, las presiones
externas, desde los clientes que contratan nuestro trabajo hasta la dinamica
competencia interna de nuestra profesion, con esto se puede crear una fuerza que
induzca a un comportamiento carente de ética. Lo que subraya la necesidad de
tener una estructura y sistemas externos que soporten y animen las practicas
responsables en nuestra empresa.

lll.  Estrategia publicitaria

El objetivo de la publicidad (o comunicacion) indica donde desea comenzar el
anunciante respecto al reconocimiento del publico, su actitud y su preferencia; la
estrategia de publicidad (o estrategia creativa) explica como se lograra lo anterior.
La estrategia publicitaria combina los elementos de la mezcla creativa: audiencia
meta, concepto del producto, medios de comunicacion y mensaje publicitario.
(Arens, William F. Publicidad)

Programa amplio para definir y alcanzar los objetivos de una organizacion; la
repuesta de la organizacién a su entorno con el tiempo. ( James. A. F. Stoner,
Administracion)

Es la movilizacion de todos los recursos de la empresa en conjunto para tratar de
alcanzar objetivos a largo plazo. (Chiavenato Idalberto, Introduccién a la teoria
general de la administracion).



Es el esquema fundamental de la empresa, para firmar su continuidad y para
adaptarse al entorno en busca de ventajas competitivas. (C. Hax Arnoldo,
Concepto y formacion de la estrategia).

Estrategia elaborada por una agencia de publicidad destinada a conseguir los
objetivos de comunicacién del anunciante. Plan destinado a conseguir los
objetivos marcados en el tiempo y disponiendo de un presupuesto establecido.
(Internet)

La estrategia publicitaria consiste en dos elementos principales:

1. Creacion de mensajes publicitarios y

2. Seleccion de medios publicitarios. (Kotler Philip y Armstrong Gary)
1. Creacion del Mensaje Publicitario.

Un considerable presupuesto publicitario no garantiza una campafa publicitaria
exitosa. Dos anunciantes pueden gastar la misma cantidad en la publicidad y, sin
embargo, tener resultados muy diferentes. No importa lo grande que sea el
presupuesto, la publicidad sélo puede tener éxito si los comerciales atraen la
atencion y comunican bien el mensaje

Por consiguiente, sélo para atraer y retener la atencion, los mensajes publicitarios
actuales se deben planificar mejor y deben ser mas imaginativos y mas
satisfactorios para los consumidores. De manera que la estrategia creativa
desempeiara un papel cada vez mas importante en el éxito de la publicidad.

El primer paso en la creacion de mensajes publicitarios efectivos es decidir que
comunicara el mensaje general a los consumidores, es decir, planificar una
estrategia del mensaje.

El proposito de la publicidad es lograr que los consumidores piensen en el
producto o en la compafiia o respondan a ellos de cierta manera. Las personas
s6lo responderan si creen que se beneficiaran al hacerlo. Por consiguiente el
desarrollo de una estrategia efectiva del mensaje empieza por identificar los
beneficios para el cliente que es posible emplear como atractivos publicitarios.

En la busqueda de beneficios que se pueden presentar, muchas personas
creativas empiezan por hablar con los consumidores, distribuidores, expertos y
competidores. Otras tratan de imaginarse a los consumidores comprando 0O
utilizando el producto, con el fin de averiguar cuales son los beneficios que
buscan. Desde un punto de vista ideal, la estrategia del mensaje publicitario se
deriva directamente de la estrategia mas vasta del posicionamiento de la
compaiiia.



El concepto creativo guia la eleccion de los atractivos especificos que se van a
emplear en una campafa publicitaria. Los atractivos publicitarios deben poseer
tres caracteristicas. En primer lugar deben ser significativos, indicar los beneficios
gue hacen el producto mas deseable 0 mas interesantes para los consumidores.
en segundo los atractivos deben ser creibles, es decir, los consumidores deben
creer que el producto o el servicio proporcionara los beneficios prometidos. Sin
embargo, las bondades mas significativas o creibles tal vez no son las mejores
que se puedan presentar. Los atractivos también deben ser distintivos, deben
decir en que forma el producto es mejor que las marcas competidoras.

2. Selecciéon de Medios Publicitarios.

Los principales pasos en la seleccion de medios son:

Decidir sobre los aspectos de alcance, frecuencia e impacto.
Elegir entre los principales tipos de medios.

Seleccionar vehiculos especificos de los medios.
Decidir acerca de la oportunidad de los medios.
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1. Decisién sobre el alcance, frecuencia y el impacto.

Para seleccionar los medios, el anunciante debe decidir que alcance y que
frecuencia son necesarias para el logro de los objetivos de la publicidad. El
alcance es una medida del porcentaje de personas en el mercado meta que se
veran expuesta a la campafia publicitaria durante un periodo determinado. La
frecuencia es una medida de cuantas veces la promedio en el mercado meta se ve
expuesta al mensaje. El anunciante también debe decidir acerca del impacto de
los medios que desea, es decir, el valor cualitativo de la exposicion de un mensaje
a través de un medio determinado. En general, mientras mayores sean el alcance,
la frecuencia y el impacto que busca el anunciante, mas elevado debera ser el
presupuesto publicitario.

2. Seleccion entre los principales tipos de medios

El encargado de planificar los medios debe conocer el alcance, la frecuencia y el
impacto de cada uno de los principales tipos de medios.

Quienes planifican medios consideran muchos factores cuando hacen sus
elecciones a este respecto. Los habitos de los medios de los consumidores meta
afectaran la eleccion del medio, debido a que los anunciantes buscan medios que
lleguen de manera efectiva a los consumidores meta. Sucede los mismo con la
naturaleza del producto.

3. Seleccidn de vehiculos especificos de los medios.

El encargado de planificar de los medios deben elegir los mejores vehiculos de los
medios, es decir, los medios especificos dentro de cada tipo general de medio.



Al seleccionar los vehiculos de los medios, el encargado de planificar medios debe
lograr un equilibrio entre las medidas del costo de los medios y los diversos
factores del impacto de los medios. En primer lugar, quien hace la planificacién
debe equilibrar los costos y la calidad del auditorio del vehiculo del medio.

4. Decision sobre la oportunidad de los medios.

El publicista también debe decidir como programar la publicidad durante el curso
de un afio. La empresa puede programar su publicidad para que varie conforme al
patrén de temporada, en oposicidon a este, 0 para que sea igual a lo largo del afio.
La mayor parte de las empresas hacen alguna publicidad de temporada. Algunas
s6lo hacen su publicidad de ese modo.

Elementos de las Estrategia Publicitaria. (mezcla creativa)

Audiencia Meta.
Concepto del Producto
Medios de Comunicacion
Mensaje Publicitario
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1. Audiencia Meta:

O sea a las personas que se dirigird la publicidad, suele ser mas grande que el
mercado meta. Los publicistas necesitan saber quien es el usuario final, quien
efectlia la compra y quien influye en la decision de compra.

2. Concepto del producto:

Es la combinacion de valores que el publicista presenta al consumidor.
Es un bien material servicio o idea que tiene un valor, para el consumidor y que es
susceptible de satisfacer una necesidad. (Internet)

3. Medios de Comunicacion:

Son todos los vehiculos capaces de trasmitir el mensaje del anunciante. Abarca
los medios tradicionales como: radio, televisidn, periodicos, revistas y
espectaculares, y en un programa de comunicacion integrada de marketing
directo, relaciones publicas, eventos especiales, promocion de venta y venta
personal.

4. Mensaje Publicitario:

Es lo que la compafiia planea decir en sus anuncios y la manera en que planea
decirlo, tanto en forma verbal como no verbal.



Es el disefio del mensaje publicitario es un proceso creativo, los objetivos de la
publicidad ayudara a definir la idea del mensaje, pero el disefio del mismo, que
implica determinar que se dice y como se dice, es en gran medida una actividad
creativa, que requiere un ingenio y arte. (F. Arens. William, Publicidad, séptima
edicion)

Para la empresa cablevision de Matagalpa una de las estrategias es la planeacion
de compra de tiempo en los medios de comunicacién para colocar anuncios.
Incluye: la identificacion del publico, la seleccion de los vehiculos de los medios, y
la determinacién de la calendarizacién de los mensajes en los medios elegidos.
Los que planifican los medios en esta empresa son coordinadores general para el
funcionamiento de los medios. Son ellos quienes toman la decisiones acerca de
donde se colocara la publicidad de los clientes.

Las funciones de la publicidad en esta empresa son:

Convencer a una persona de que acepte el servicio de cable.

Apoyar una causa o incluso para alentar menor consumo.

Reuniones de fondo de caridad.

Anuncios de posiciones de sindicatos o de la administracion durante una
huelga.

5. Anuncios de posiciones de los candidatos politicos.
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Durante 20 afios el usuario tenia que buscar el servicio, ahora el operador busca
el cliente.

Estrategias publicitarias de la empresa de servicio cablevisién de Matagalpa:

1. buscar los fines de semana al usuario en su hogar (prospectos).

2. servicio de cable al instante (cuando se afilia un nuevo cliente; se llevan
técnicos, rollos de cable y se hace la conexion inmediata del servicio).

3. innovacion en ventas.

4. buscar usuarios en dias feriados (se buscan usuarios en dichos dias y se le
ofrecen promociones especiales).

5. recepcion de llamadas en horario de oficina y fuera de horario (hay una

brigada de emergencia para eso).

fuerte inversion por parte de los duefios y socios.

incremento el nimero de canales.

mejor sefial de cable (las redes en un 80% son nuevas y permite llegar una

mejor sefial a los hogares).

9. en sectores donde se interrumpe el servicio eléctrico se instalaron servidores
de emergencia llamados “back-up” (estos sirven para que no se interrumpa la
sefial de servicio de cable).

10. no hay horario para el trabajo ya que la demanda es mucha y cubrirla se divide
al personal. En vacaciones y subsidios.
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11. fusion entre las compariias cablevision y alphavision, para hacerle frente a la
posible competencia de por parte de ESTESA, compafiia de cable de la ciudad
capital Managua.

En la entrevista realizada a la gerente de esta compafia de servicio de cable, se
mencionaban las 11 estrategias publicitarias anteriores; entre los medios de
comunicacion que utiliza dicha compafiia se encuentran: la television, el perifoneo,
la radio y los panfletos.

Segun la gerencia el impacto social que ha venido teniendo la compafia es muy
positivo ya que se ha visto la gran aceptacion que tiene la compafia por parte de
la poblacién y la gran demanda del servicio, en cuanto al impacto economico
también se ve el impacto positivo de la compafiia en la poblacion abonada al
servicio ya que el capital invertido por parte de duefios y socios de la empresa da
como resultado una mayor calidad en el servicio de sefal por cable y se afilian
nuevos socios a la compainia.

Ademas segun la gerencia la compaifiia recibe una gran influencia por parte de la
sociedad, ya que es esta la que se encarga de hacer que se cumpla con las
normas de calidad y control del tipo de programacion que dicha compaiiia brinda
en el servicio de sefial por cable; a esto se le denomina responsabilidad social y
ética de la publicidad. Ver anexo 5.

En la encuesta realizada a una muestra de cien abonados del servicio de cable, el
53% es de género masculino y el 47% es género femenino. Ver anexo 6, grafico 1

Las edades entre las que los encuestados oscilan son: 15 — 19 11%, 20 — 24 57%,
25 — 29 14%, 30 — 34 3%, 35 — 39 3%, 40 — 44 4%, 45 — 49 2%, 50 — 54 1%, 60 —
64 1%, 65 69 2%. Ver anexo 6, grafico 2

Los lugares donde habitan los encuestados son variados entre ellos tenemos:
hogar propio el 3%, casa de sus padres el 59%, casa de familiares el 8%, otro 3%.
Ver anexo 6, grafico 3

En referencia a que si los encuestados trabajan o tienen alguin medio de
subsistencia las respuestas fueron: 22% si trabaja y el 78% no trabaja. Ver anexo
6, grafico 4

Entre las ocupaciones principales o cargos de los encuestados tenemos: estudios
secundarios 3%, estudios universitarios 66%, comerciante 2%, licenciatura 6% y
otros 21%. Ver anexo 6, grafico 5

El 96% ha oido hablar acerca de la publicidad o tienen nocion del significado de la
palabra. Ver anexo 6, grafico 6



Entre los medios publicitarios que mas conocen se encuentra la televisiéon con un
25%, la radio 24%, periodicos 21%, revistas 16%, perifoneo 10% y panfletos 4%.
Ver anexo 6, grafico 7

El 99% esta de acuerdo en que la empresa cablevision haga uso de la publicidad.
Ver anexo 6, grafico 8

En cuanto al impacto de la publicidad en la demanda del servicio de cable el 88%
piensa que es positivo, el 6% negativo, 4% no sabe y el 2% no respondid. Ver
anexo 6, grafico 9

En cuanto a la calidad del servicio de sefial de cable que brinda la compafiia el
39% piensa que es bueno, el 29% regular, el 25% muy bueno, 4% malo, y el 3%
excelente. Ver anexo 6, grafico 10

Con respecto al nivel de comunicacion que existe entre los clientes y el personal
de la institucidon el 37% respondié que es buena, el 33% regular, el 16% muy
bueno, el 12% malo y el 2% excelente. Ver anexo 6, grafico 11

En referencia a quien cree que beneficia la publicidad el 43% respondié que
beneficia al publico en general, el 27% a la gran empresa, el 13% a la mediana
empresa, el 10% a la pequefia empresa y el 7% a la microempresa. Ver anexo 6,
grafico 12

En lo referente a la pregunta de que si cree que una buena publicidad da mayor
calidad en los servicios el 79% respondi6 que si, el 20% no lo cree asi y el 1% no
sabe. Ver anexo 6, grafico 13

En cuanto a las razones que se piensa porque las que algunas personas se
oponen a la publicidad el 33% porque le hacen competencia, el 22% por la
exigencia del control de calidad, el 20% por problemas en la calidad del servicio, el
13% por problemas de tecnologia y el 12% por miedo al cambio. Ver anexo 6,
grafico 14

Entre los beneficios que dicen recibir de la publicidad los encuestados
encontramos que el 55% obtiene mayor informacién, el 10% mejor calidad en el
servicio, 9% mejor comunicacion, 2% precios mas bajos, el 3% piensa que no se
obtiene ningun beneficio y el 21% cree que se obtienen todos los beneficios
anteriores. Ver anexo 6, grafico 15

En referencia a la pregunta de que si consideraba que la compafia cablevision
cuenta con la tecnologia necesaria para brindar un servicio de calidad las
respuestas fueron 64% no, 28% si, 7% no sabe y el 1 no respondi6. Ver anexo 6,
grafico 16



Principios, Caracteristicas y desarrollo de direccidn estratégica.

Una misién bien pensada prepara a la organizacioén para el futuro, establecer su
direccion a largo plazo e indica sus intensiones de delimitar su posicion
empresarial particular. Los objetivos estratégicos son al menos tan importantes
como los objetivos financieros, la formulacion de la estrategia no es una funcién
propia de los planificadores estratégicos sino también de todos los directivos que
participan en la formulacion de la estrategia. La funcion de un consejo de
administracion en el proceso de direccion estratégico consiste en evaluar de
manera critica y aprobar planes de accion estratégico, pero rara vez participan
directamente en los detalles de la creacion de estrategias. (Thompson, Jr. Arthur
A. Strickand Ill. A. J. 1999. Direccion y admon. Estratégica. Sexta edicion.)

En el proceso de direccidon estratégica no se puede premiar a un gerente o
gerentes que innovan estrategias excelentes pero que no la ponen en practica o
gue no son capaces de una buena ejecucion la cual viene a debilitar el potencial
de la empresa. En cambio se debe facilitar a aquellos gerentes que si combinan la
innovacion y creacién y la puesta en practica de excelentes estrategias de
mercado que viene a darle una mayor oportunidad a la organizacion.

Sin embargo aunque se tengan implantadas estrategias exitosa que beneficien a
la empresa hay que tomar en cuenta ciertos periodos que son afectados por
factores externos negativos que pueden rebasar la capacidad de prediccion o
redaccion de la direccién, por lo que habra de formular estrategias suficientemente
fuertes y flexibles para contrarrestar dichas adversidades.

Por lo tanto se considera que una empresa esta siendo bien dirigida si las
excelentes y brillantes estrategias teoricas son puesta en practica en el mercado
competitivo. Existen cinco tareas de la direccion estratégica para la formulacion de
estrategias. (En el anexo 7. se encuentran las cinco tareas de la direccion
estratégica).

Tipos de Estrategias Geneéricas.

e Diferenciacion: creando algo que se considera en el mercado como exclusivo.,
requiere el desarrollo de un producto o servicio exclusivo en el mercado.

e Liderazgo en costo: logrando un total liderazgo en costo dentro de una
industria, a través de un conjunto de politicas funcionales dirigidas hacia este
objetivo basico. La competencia con base en los costos consiste en intentar
ofrecer en forma constante productos o servicio a los consumidores a costos
menores que los de la competencia.



e Concentracion: concentrandose en un grupo particular de compradores, un
segmento de la linea de productos o un mercado geografico. ( folleto de
estrategia empresarial)

La Estrategia de Desarrollo de Productos.

Cabe distinguir aqui entre una simple estrategia de ampliacién de productos, una
estrategia de proliferacién de lineas de productos y su contraparte, es decir la
racionalizacion de una linea de productos. Otra manera comun de elaborar un
negocio medular, es ofrecer productos nuevos o modificados en el mismo negocio
de base. La proliferacion de lineas de productos tienen como objetivo una
segmentacion mas amplia de los productos, la cobertura total de un negocio
especifico. La racionalizaciéon implica una eleccién de los productos y una via,
restringida de los mismos.( Folleto de Estrategia Empresarial)

Formulacién de una Estrategia.

La formulacion de estrategia se fundamenta en el analisis SWOT. Para utilizar las
fuerzas de la organizaciéon a fin de capitalizar oportunidades, contraatacar
amenazas Yy aliviar debilidades internas. En pocas palabras la formulacién de
estrategia va desde un sencillo analisis hasta el disefio de un curso de accién
coherente.( Thompson, Jr. Arthur A. Strickand IIl. A. J. 1999. Direccién y admoén.
Estratégica. Sexta edicion)

La formulacion de una estrategia se basa de como lograr los resultados que busca
la organizacion de acuerdo a lo planificado, con relacién a la situacién y a la
expectativa de la compariia se tiene que estar bien claro que los objetivos que
buscan son los fines que quieren realizar.

Todo aquello que quieran alcanzar con mucho esfuerzo y sacrificio y apego
sincero de la organizacién y a la estrategia que buscaran para lograr sus objetivos
con los medios que cuenta la empresa para su logro efectivo. Entonces se tendra
que realizar un analisis estricto y profundo de como esta realmente la situacion
interna y externa de la organizacion, tienen que ver como estan estructuradas y
gue tipo de fortaleza disponen, si se necesitan hacer cambios o ajustes para que
estén fortalecidos y puedan defenderse sobre las adversidades que se presentan
y que puedan lograr dominarlas.

También tienen que ver y hacer un analisis de que a donde podrian estar débiles,
para que se centren a apoyar y fortalecer dichas debilidades y que sirvan de
ayuda a proseguir con la planificacidon estratégica.

Es importante que vean las partes externas hasta donde pueden fortalecer y hacer
ajuste a la oportunidad y amenazas que ofrece el mercado competidor y
aprovechar mediante un analisis la relacion con el ambiente de la empresa para
poder tomar dicha correlaciébn empresa / ambiente como una pauta mas para
desarrollar otras estrategias que vengan a fortalecer a la empresa.



Entonces cuando se tenga bien comprendido mediante los analisis que se han
realizado de la situacion total de coOmo se encuentra la empresa, se podra idear
una estrategia que persiga el logro de los resultados financieros y estratégicos que
se podrian planear. Por consiguiente para formular una estrategia se debe tomar
en cuenta todas las acciones y trazos de movimientos futuros y asi lograr los
objetivos y resultados esperados.

Todos los directivos y no solamente los altos ejecutivos se enfrentan a un reto o
desafio emprendedor al tratar que la estrategia de la organizacién que se ha
establecido se mantenga presente y renovada y que pueda responder a los
cambios que se les presente en el momento adecuado. Las personas encargadas
de formular estrategias siempre deben de ponerse a pensar de que se pueden dar
cambios en la situacién estratégica de la compafiia, ya sea por efecto de
replantear otros tipos de estrategias que persiguen la permanencia y la estabilidad
de la empresa en el mercado competitivo.

Un indicador negativo del espiritu emprendedor se da cuando un ejecutivo o el
formulador de estrategia se apega de forma renuente y complaciente con una
estrategia actual y que a la vez se convierte muy titubeante para tomar decisiones
estratégicas que abran nuevos caminos para la empresa. Otro espiritu
emprendedor seria establecer un alto sistema de calidad del mejoramiento de
servicio al cliente, por tal razén los ejecutivos o los encargados de formular
estrategia deben de luchar y sacrificarse por tener un espiritu emprendedor,
innovador y creativo para convertir a la empresa el lider de mercado.

Entonces la estrategia de una empresa se elabora, desarrolla y evoluciona
constantemente en el transcurso que se avecina y se presentan diferentes
acontecimientos que afectan a la empresa para contrarrestar dichas adversidades
del mercado competidor. Por lo tanto la formulacién de estrategias y se constante
evolucion se compone de un elemento proactivo el cual tiene caracter anticipativo,
el cual habra que adaptarse a condiciones cambiante y a sucesos imprevistos que
se pueden presentar en el ambiente que opera la compaiiia .

El otro elemento es el concebido, que se realiza como repuesta a nuevos
desarrollos, oportunidades y experiencias mediante los éxitos o fracasos de
movimientos, enfoques y acciones estratégicas establecidas en la empresa.

Refiriéendonos siempre a la importancia de la formulacibn de estrategia es
importante darle a conocer que las empresas diversificadas se dividen en cuatro
niveles de estrategias que pueden ser: estrategias corporativas, estrategias de
negocio, estrategia funcional, estrategias operativas.

Estrategia corporativa.
Se refiere a los diferentes movimientos que tiene una compaiiia diversificada para

establecer posiciones empresariales en diferentes tipos de industrias y en las
acciones y enfoques que usan para dirigir sus negocios diversificados.



» Retomando los movimientos necesarios para lograr la diversificacion es
necesario que se conozcan que tipo de negocios le van a integrar para formar
la cartera y con que tipo de producto 0 negocio van a penetrar en la industria.

» Para que inicien acciones y que eleven el rendimiento combinado de los
negocios en los que se ha diversificado la compafia es necesario que los
formuladotes estratégicos crean posiciones solidas en las industrias que han
elegido, para que obtengan mejores rendimientos de carteras en las diferentes
unidades empresariales. También deben de buscar y tomar otros tipos de
decisiones para que fortalezcan las posiciones competitivas y elevar la
rentabilidad a largo plazo en los negocios que han invertido y que a la vez
busquen estrategia para un crecimiento mas rapido en los negocios.

» Entonces para encontrar formas de capturar la sinergia entre unidades de
negocios relacionadas y transformarla en una ventaja competitiva, las
compariias deben de relacionar sus tecnologias que tengan disponibles, sus
caracteristicas de acciones similares, sus canales de distribucién y sus clientes
comunes que forman su cartera con la finalidad de que transfieran habilidades
y compartan sus experiencias alcanzadas y fortalezcan la competitividad de
productos y servicios que se ofrece.

» Para establecer prioridad de inversién y dirigir los recursos corporativos hacia
las unidades de negocios mas atractivos, los diferentes tipos de negocios que
forman una organizacion no ofrecen los mismos atractivos de inversion de sus
fondos disponibles, por lo que los ejecutivos corporativos necesitan valorar sus
inversiones de capital, canalizar y enviar sus recursos disponibles hacia
nuevas areas operativas donde el potencial de la organizacion puedan obtener
mejores y mayores beneficios que sobresalgan con mayora rapidez. (En el
anexo numero 8 se encuentran los niveles de jerarquia en la formulacion de la
estrategia y el anexo numero 9 se encuentra la identificacion de estrategias
corporativa de una compafiia diversificada).

Estrategia de Negocio.

Esta estrategia se preocupa por los movimientos y enfoques que crean la
direccion y sus altos ejecutivos, en obtener rendimiento con éxito en sus negocios
establecidos para que construyan una posicion competitiva duradera y sélida a
largo plazo.

Una estrategia fuerte de negocio se puede diferenciar de una débil en una
dependencia de la capacidad que posee el estratega de formar movimientos y
enfoques para que puedan formar una ventaja competitiva duradera, entonces al
tener una compafila de ventajas competitivas tiene buenas expectativas y
alternativas para obtener una mayor rentabilidad contra el promedio de la
industria, mientras que en caso contrario que una compariia no tenga ventajas
competitiva corre el riesgo de ser débil y mediocre y perder cualquier lucha de



mercado frente al competidor mas fuerte de mercado. Por lo general las
estrategias de negocios establecidas buscan como desarrollar la capacidad de la
compafia en actividades fundamentales para hacer mucho mejor las cosas que
sus rivales competitivos. Por lo tanto en compafias diversificadas los
responsables de estrategias de negocios tiene que asegurar de que los objetivos y
las estrategias a nivel de negocios concuerden con los objetivos y estrategias a
nivel corporativo.

Estrategia Funcional.

Se refiere a las distintas iniciativas estratégicas que se toman en una parte del
negocio, teniendo un papel muy importante que es la de apoyar a la estrategia
general y a su enfoque competitivo.

En la formulacion de la estrategia funcional se delega a los responsables de cada
area funcional, a menos que también se de una iniciativa departe de los
responsables del negocio de participar en la elaboracion de dicha estrategia, es
conveniente e ideal que el responsable del departamento funcional trabaje con los
subordinados claves y que de vez en cuando también se relacionen con los otros
responsables de otras areas funcionales y con el responsable del negocio.

Estrategia Operativa.

Las estrategias operativas son aquellas que tienen que ver con iniciativas y
enfoques estratégicos mas limitados para dirigir unidades operativas claves como
pueden ser plantas, distritos de ventas, centro de distribucién entre otros, para que
puedan manejar tareas operativas de mucha importancia como las campafias de
publicidad, compras de materiales, embarques, controles de inventario y
mantenimiento. La responsabilidad de la elaboracién de la estrategia operativa
recae directamente sobre los directivos del nivel operativo y son revisados y
aprobados por los directivos de niveles superiores.

Los directivos operativos forman parte de un equipo que se tiene que dedicar a la
formulacién de estrategia de la organizacion debido a que muchas unidades de
nivel operativo tienen objetivos cuyo resultados son cruciales para la estrategias;
por lo que necesitan que los planes de accion funcionen para lograrlos. Por
ejemplo una compafia con una estrategia empresarial de bajo precio, alto
volumen y bajos costos de fabricacion tienen buenas alternativas de levantar la
productividad de los trabajadores.

De hecho los directivos a nivel funcional y operativos deben de establecer
objetivos de resultados y formular acciones estratégicas que ayuden alcanzar los
objetivos de la empresa y que propicien una mayor eficacia de la estrategia
empresarial. (Como se puede observar en la grafica presente en el anexo 10, los
objetivos y las estrategias se interrelacionan y descienden hacia los niveles
inferiores de las jerarquia gerenciales).



Método para la Formulacion de Estrategias.

Para el buen funcionamiento de una organizacion todo sus directivos estratégicos
requieren hacer una analisis de estrategias de manera que se mejoren el nivel
actual en que se encuentran estas de manera que permita mejorar en cuanto a
decisiones futuras.

Las estrategias no se plasman por escrito sino que se mantienen en la mente del
empresario debido, que si el empresario tiene el objetivo de mejorar algunos
aspectos de la organizacion, esto le expone con sus ejecutivos estratégicos para
analizar desde ese punto si sera necesario una nueva estrategia o mejorar las que
ya existen. En el proceso de la organizacion para formular estrategias se dan
variaciones en cuanto a la participacion que tienen los gerentes de manera
personal para analizar la situacion de la compafia.

Los directivos estratégicos para la creacion de estrategias utilizan cuatro estilos
basicos permitiendo asi el mejor funcionamiento de las compaiiias.

» Enfoque del estratega maestro. el gerente en este tipo de estrategia funciona
como estratega y empresario principal lo cual no dice que el gerente ejerce
todo el trabajo sino que, éste se convierte en el principal arquitecto de la
estrategia, siendo esto beneficioso para la organizacion porque le permite al
gerente ver y analizar que es lo mas viable para la compafia, debido a que
este vela directamente por el cumplimiento y manejo de las operaciones que
en esta se realizan.

» Enfoque de delegacion.

La formulacion de estrategia es delegada por el gerente a un grupo de experto en
planificacién estratégica, el gerente permanece aislado de estas decisiones y no
participa en ella directamente. Tiene la ventaja de otorgar al gerente que elige
entre varias ideas estratégicas que surgen de abajo de manera que posibilitan una
activa participacion de muchos directivos estratégicos y de esta manera se
desarrolla mejor la organizacién con ideas mas fundamentadas, pero seria mejor
que el gerente general fuera el responsable directo y que tenga mayor
participacion en las tomas de decisiones para que nos se aleje del proceso de la
formulacion formal de la estrategias.

» Enfoque de colaboracion.

De manera que se obtenga el mejor desarrollo de la organizacion, la formulacion
de la estrategia cuenta con la participacion del gerente y sus subordinados, se
obtiene una solucion estratégica con el consenso de todos. La ventaja de este
estilo es que aquellos que estdn a cargo de ésta tarea también tiene que
implantarla y se presiona a los directivos de manera que aumenta Su Compromiso
con una ejecucién exitosa.



» Enfoque del campedn.

Se da la oportunidad Unicamente por parte del gerente a los directivos para que
estos desarrollen, definan, defiendan y pongan en practica estrategias inteligentes
y el gerente no se interesa en ellos sino en motivar a sus expertos en estrategias.
Aqui los ejecutivos actian como jueces y evallan las propuestas que llegan a sus
escritorios. Los enfoques ante mencionados revelan varios aspectos sobre el
funcionamiento de una estrategia, tiene sus fortalezas como debilidades, pero todo
se enfocan hacia el desarrollo de la organizacion.

Cuando el gerente funciona como principal arquitecto de la estrategia este es un
producto de su propia vision y ambicion empresarial, da la oportunidad de ver que
es necesario hacer y como hay que hacerlo, su debilidad puede ser que la
magnitud de la estrategia no depende de varias personas sino de una sola en este
caso del gerente , el trabajo en equipo para la formulacion de estrategias, también
tiene sus riesgos muchas veces el resultado puede ser un compromiso vacilante
que carece de una iniciativa audaz y creativa, al contrario el enfoque de
colaboracion favorece en gran medida a la organizacion, es favorecedor de la
formacién de estrategias, politicas, siendo su desventaja una carencia de direccion
de arriba hacia abajo, asi como un liderazgo estratégico.



CONCLUSIONES

Entre las estrategias publicitarias que implementa actualmente la compafia de
cable_ cablevision de Matagalpa se encuentran:

1.

Hw

© NGO

buscar al usuario de servicio de cable los fines de semana en su hogar
(prospectos).

servicio de cable al instante (se llevan técnicos, rollos de cable; y se hace la
conexiéon inmediata, cuando se afilia un nuevo cliente).

innovacion en ventas.

recepcion de llamadas en horario de oficina y fuera de oficina. (brigadas de
emergencias).

fuerte inversién por parte de los duefios y socios.

incremento en el nimero de canales.

mejor sefial de cable (las redes son nuevas en un 80%).

en los sectores donde se interrumpe el servicio eléctrico se instalaron
servidores de emergencia llamados “back-up” (sirven para que no se
interrumpa la sefal de servicio de cable).

fusion entre las compafiias cablevision y alphavision, para hacerle frente a la
posible competencia por parte de ESTESA, compafiia de cable de la ciudad
capital Managua.



BIBLIOGRAFIA:

e A.F: stoner James. Freeman B. Edward. Gilbert Jr. Daniel R. Administracion.
Prentice Hall Hispanoamericana, S.A. 6ta Ed, Naucalpan de Juarez, Edo. De
México, 1996.

e Blandon Erick. Espafiol Basico. Editorial Vanguardia, 3ra Ed, UNAN-
MANAGUA. Paseo Tiscapa, calle José Marti, oeste. Managua Nicaragua,
1995.

e C. Hax Arnoldo. Concepto y formacién de la estrategia.

e Empresas de servicio de cable de la ciudad de Matagalpa (cablevision de
Matagalpa y alfavisiébn de Matagalpa)

e F. Arens, William. Publicidad. McGrow-Hill 7ma. Ed. México, D.F., 2000.
e Folleto de Estrategia Empresarial.

e Folleto de Administracion |.

e Internet.

e Kaotler, Phillip. Amstrong, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia; Prentice-Hall
Inc. 4ta. Ed. Naucalpan de Juarez, Edo. De México. 1998.

o Kleppner Otto, Russell J.Thomas, Lane W. Ronald. Publicidad, Prentice Hall
Hispanoamericana, S.A. 4ta. Ed. Naucalpan de Juarez, Edo. De México. 1994.

e Koontz, harold. Weihrich, Heinz. Administracion una Perspectiva Global;
McGrow-Hill, 11va Ed. México D.F. 1998.

e Meéndez Morales José Silvestre, Economia y la Empresa; McGrow-Hill, 2da.
Ed. México, D.F. 2002.

e Sequeira Calero Valinda. Cruz Picon Australia. Investigar es facil, manual de
investigacion. Editorial el amanecer, S.A. 2da Ed. UNAN-MANAGUA. Managua
Nicaragua. 1997.

e Thompson, Jr. Arthur A. Strickland Ill. A. J. Direccidon y Administracion
Estratégica, McGrow- Hill, sexta edicion. México, D. F. 1999.



ANEXOS



Anexo 5

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
UNAN-CURM

(Entrevista a la gerencia)

Estamos llevando a cabo una investigacidon sobre “las estrategias publicitarias de
la empresa de servicio de cable, cablevision, en la ciudad de Matagalpa en el |
semestre del periodo 2004”, por lo que le rogamos nos permita realizar la siguiente
entrevista. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales:
Nombre:
Institucion:
Cargo que desempeia:
Seccién o departamento.
Turno:
Fecha:

Cuestionario:
1. ¢Qué estrategias publicitarias implementa esta institucién?

2. ¢Cuéles son los medios de comunicacion que utlizan para realizar esta
publicidad?

3. ¢Cual cree usted que es el impacto social que tiene esta publicidad en la
poblacion matagalpina?

4. ¢Cual cree usted que es el impacto economico que tiene la publicidad para la
institucion?

5. ¢Se cumple realmente con lo que se dice en los mensajes publicitarios?



10.

11.

12.

13.

¢,Cudles son los tipos de mensajes publicitarios que se utilizan?
¢ Considera la publicidad como un costo o una inversion? ¢Por qué?
¢, Cual cree usted que es el efecto de la publicidad en la competencia?

¢, Cual cree usted que es el efecto de la publicidad en la demanda del servicio?
Positivo negativo regular malo

[] [] [] []

¢ Considera usted que es importante la responsabilidad social y ética de la
publicidad por parte de la institucién? ¢ Por qué?

¢, Recibe influencia externa su publicidad? ¢ de quién?
Gobierno alcaldia municipal sociedad iglesia
¢, Qué tipo de empresa es la que usted dirige?

Microempresa pequefia empresa mediana empresa Gran empresa

[] [] [] []

Segun su criterio, ¢ Qué opina sobre la entrevista realizada a su persona?



Estimadas y estimados usuari@s del servicio de cable, de la empresa cablevision

Anexo 6

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA

UNAN-CURM

de la ciudad de Matagalpa.

Estamos realizando una investigacion (encuesta) con el objetivo de conocer su
opinién acerca los servicios que brinda la empresa de cable, cablevision de
Matagalpa. La informacion que nos brinde sera determinante para el logro de los

objetivos de este estudio.

1.

2.

DATOS GENERALES:

Sexo: Femenino___ Masculino__ Ver grafico 1.

Edad: __ Ver grafico 2.
DATOS SOCIOLABORALES:
¢Usted vive en? Ver grafico 3.

Hogar propio___

Casa de sus padres___
Casa de familiares___
Casa de amigos___
Hotel o pensiéon___
Residencia estudiantil__
Otro___

¢, Trabaja actualmente? Ver grafico 4.
Si() No ()

¢,Ocupacion principal o cargo? Ver grafico 5.




DATO SOCIOCULTURAL

¢ A oido hablar sobre la publicidad? Ver grafico 6.

Si()
No ()
N/s ()
N/r ()

~® a0

¢, Qué tipos de medios publicitarios conoce? Ver grafico 7.
Radio television  periddicos revistas panfletos perifoneo
¢, Qué opina usted sobre la publicidad?

Es importante ¢,Por qué? No es importante ¢ Por qué?

¢Esta usted de acuerdo en que la compafiia de servicio de cable, cablevision
de la ciudad de Matagalpa haga uso de la publicidad? Ver grafico 8.

Si()
No ()
N/s ()
N/r ()

¢,Cuadl considera usted que es el impacto de la publicidad en la demanda del
servicio de cable? Ver grafico 9.

Positivo ()
Negativo ( )
N/s ()
N/r ()



10.

¢,Como cree usted que es la calidad del servicio de cable que presta la
compaiiia? Ver grafico 10.

a. Excelente ()
b. Muy bueno ()
c. Bueno ()

d. Regular ()

e. Malo ()

¢, Cual es el nivel de comunicaciéon social que existe entre usted y el personal
de la institucion? Ver grafico 11.

Excelente Muy bueno bueno regular malo
[] [] [] [] []

¢A quién cree usted que beneficia la publicidad? Ver grafico 12.

Gran Empresa ( )
Mediana Empresa ( )
Pequeia Empresa ( )
Microempresa ( )
Publico en General ( )

®oo oW

¢,Cree usted que una buena publicidad da mayor calidad en los servicios? Ver
grafico 13.

Si()
No ()
N/s ()
N/r ()

—Ta

¢,Cudl cree usted que son las razones por las que algunas personas se
oponen a la publicidad? Ver grafico 14.

Por miedo al cambio ( )

Problemas de tecnologia ( )

Exigencia de control de calidad ( )

Le hacen competencia ( )

Problemas en la calidad del servicio ( )

®oo o



11. ¢ Cuales cree usted que son los beneficios que obtiene de la publicidad? Ver
grafico 15.

Mayor informacion ( )

Mejor calidad del servicio ( )
Mejor comunicacion ( )
Precios mas bajos ( )

Todas las anteriores ( )
Ninguna de las anteriores ( )

T T Ta

12. ¢ Considera usted que la compafiia de cable, cablevision cuenta con la
tecnologia necesaria para brindar un servicio de calidad? Ver grafico 16.

a. Si()
b. No()
c. Nis()

d. N/ir()



Anexo 8
Niveles de la jerarquia en la formulacion de la estrategia.

Niveles de la estrategia.
Responsabilidad principal en el
desarrollo de la estrategia.

Funciones en la formulacion de
estrategias y areas de principal
énfasis.

Estrategias corporativas:

Director general, otros ejecutivos clave
(por lo general, los consejos de
administracion revisan/ aprueban las
decisiones)

e Crear y dirigir una cartera de
unidades de negocios de alto
rendimiento (hacer adquisiciones,
fortalecer las posiciones
empresariales existentes,
abandonar los negocios que ya no
entren en los planes de la direccion.

e Capturar la sinergia entre las
unidades de negocio relacionadas y
trasformarla en ventaja competitiva.

Estrategias de negocios:

Director de la unidad de negocio (por lo
general, el consejo de administracion o
un alto ejecutivo revisa/ aprueba las
decisiones.

e Establecer propiedades de
inversion y dirigir los recursos
corporativos hacia negocios que
presenten las oportunidades mas
atractivas.

e Revisar/ corregir/ unificar los
principales enfoques y movimientos
estratégicos propuestos por los
directores de las unidades de
negocio.

Estrategias funcionales:

Directores funcionales (por lo general,
el director de la unidad de negocios
revisa/ aprueba las decisiones).

e Planear movimientos y enfoques
para que compitan con éxito y
aseguren una ventaja competitiva.

e Crear respuestas a las cambiantes
condiciones externas.

e Unir las iniciativas estratégicas de
los departamentos funcionales
clave.

Estrategias operativas:

Directivos de las unidades de campo/
gerentes de nivel inferior dentro de las
areas funcionales/ (el jefe del
departamento revisa/ aprueba las
decisiones)

e Emprender acciones para hacer
frente a los asuntos especificos de
la compaiiia y los problemas
operativos.

e Crear movimientos y enfoques que
apoyen la estrategia empresarial y
gue logren los objetivos de
rendimiento a nivel departamental/
funcional.

e Revisar/ corregir/ unificar los




movimientos y enfoques
relacionados con la estrategia
propuesta por los gerentes de un
nivel inferior.

Crear movimientos/ enfoques aun
mas limitados y especificos para
gue apoyen a las estrategias
funcionales y empresariales y
logren los objetivos de las unidades
operativas.

Fuente: Direccion y Administracion Estratégica.

Thomson. Strickland.




Anexo 9

Identificacidn de la estrategia corporativa de una compafiia diversificada.

Cuanta diversificacion
(con base limitada en
unas cuantas industrias
0 general, en muchas
industrias).

Enfoque para distribuir
capital de inversion en

las unidades de negocio | __—"

(como esté invirtiendo la
compafiia sus recursos
de capital).

Movimientos para
abandonar las
unidades de negocio
débil y poco atractiva.

Que tipo de
diversificacion
(relacionada o no,
relacionada o ambas).

Esfuerzo para unir la
diversificacion con
un tema que cree
una solida identidad
corporativa.

Estrategia Esfuerzo para crear una
corporativa ventaja competitiva a
para una nivel corporativo por
compafia medio de la
diversificada diversificacion
relacionada.

Movimientos recientes para
fortalecer las posiciones
competitivas y la rentabilidad
de los negocios existentes.

Movimientos para afiadir
nuevos negocios a la
cartera y para construir
nuevas posiciones en
industrias atractivas.




Anexo 7

Las cinco tareas de la direccién estratégica.

Definicion del
negocio y
desarrollo de
una mision.

A 4

Establecimient
0 de objetivos.

A

A 4

Formulacién de
una estrategia

que logre los
objetivos de
resultados
perseguidos.

A

A 4

Implantacion y
puesta en

A 4

practica de la
estrategia.

Evaluacion del

resultado, revision de
la situacion e inicio de

los ajustes
correctivos.

\ 4

Revisar cuando
sea necesario.

Revisar cuando
sea necesario.

Mejorar/ cambiar
cuando sea
necesario.

Mejorar/ cambiar
cuando sea
necesario.

Regresar a las
tareas 1,2,3y 4
cuando sea
necesario.

A

A




Anexo 10

Enlace de misiones, objetivos y estrategias a través de la jerarquia gerencial.

nivel 1. Mision
- estratégica y

Responsabilidad | vision
de los directivos corporativa
de nivel corpo- generales.
rativo.

Influencia

Bidireccional
Nivel 2.

Responsabilidad
de los directivos
de nivel de unidad

Misién a nivel
empresarial.

de negocio.

Nivel 3.

Responsabilidad de
los directivos de las
principales areas
funcionales en una
unidad de negocio
o division.

Nivel 4.

Responsabilidad de
Supervisores de
Planta, supervisores
De unidades geogra-
Ficas y supervisores
Funcionales de nive-
Les inferiores.

Y

Obijetivos y
metas de
rendimientos a

Estrategia a
| nivel

nivel
corporativo.

influencia
Bidireccional

l

Objetivos y
metas de
rendimiento a
nivel de unidad
de negocio.

influencia
bidireccional

Objetivo de las
areas funcionales
(fabricacién,
mercadotecnia,
finanzas, etc.).

corporativo.
A

influencia
Bidireccional

v

Estrategia a
nivel
empresarial.

influencia
bidireccional

Estrategia de
apoyo de las
areas funcionales

T

influencia
Bidireccional

Y

(fabricacion y
mercadotecnia,
finanzas, etc.)

|

influencia
bidireccional

Obijetivos de las
unidades
departamentales y
de campo.

.| Estrategia a nivel
"| operativo.




Anexo 4

Clasificacion de las empresas de acuerdo con varios criterios. Segun su
tamafo, su origen y su capital.

CLASIFICACION DE
LAS EMPRESAS

\ 4

\ 4

DE ACUERDO CON

DE ACUERDO CON

DE ACUERDO CON
SU CAPITAL

PRIVADAS

PUBLICAS

SU TAMANO SU ORIGEN
MICROEMPRESAS NACIONALES
PEQUENAS EXTRANJERAS
EMPRESAS
MEDIANAS MIXTAS
EMPRESAS
GRANDES

EMPRESAS

MIXTAS




Anexo 2

Funciones basicas de la empresa.

DIRECTOR GENERAL

PRODUCCION VENTAS FINANZAS RECURSOS HUMANOS
SUPERVISOR SUPERVISOR SUPERVISOR SUPERVISOR SUPERVISOR SUPERVISOR
DE ZONA “A” DE ZONA “B” DE ZONA “C” DE ZONA “D” DE ZONA “E” DE ZONA “F”

AGENTES AGENTES AGENTES AGENTES AGENTES AGENTES




Anexo 3

Estructura de la empresa.

ASAMBLEA DE COMISARIO O
ACCIONISTAS CONSEJO DE
VIGILANCIA
DIRECCION
CONSEJO DE

ADMINISTRACION

GERENCIA
INFOR- CONTABILIDAD ESTADISTICAS
MACION
APOY PERSONAL FINANZAS

OPERACION /| PRODUCCION VENTAS




Anexo 1

Cuatro caracteristicas del servicio.

Inseparabilidad

Intangibilidad
Los servicios no se Los servicios no se
pueden ver, pueden separar de

saborear, sentir, sus proveedores

escuchar ni oler
antes de la compra

Naturaleza perecedera
Los servicios no se pueden
almacenar para su venta o
su utilizacién posteriores

Variabilidad
La calidad de los
servicios depende de
guien los proporciona

y cuando, en donde y
como




