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INTRODUCCION

El propésito de ia presentaclon de esta memoria de mercadotecnia, consiste en
dar a conocer al lector la importancia que hoy mas que nunca se le debe dar a la
actividad de planear, en este caso en especifico, emprendimos la planeacién
adecuada, para la apertura de un negocio de fotograffa profesional, en el cual no es
un trabajo mas de escuela, si no que se llevara a la realidad, de la misma forma
concluiré mi carrera profesional como licenciado en administracion de empresas, pues
en este trabajo se encuentra reflejado mis estudios, combinado con la experiencia
obtenida en el &mbito de la fotografia, gracias a la combinacién de ambas areas podré
llevar a cabo este proyecto a corto plazo

En este trabajo pretendo inducir al lector dentro de una lectura facil y amena en
los aspectos mas apasionantes del arte del retrato y la mercadotecnia.

De la misma forma hacemos un especial hincapié en la importancia que tiene el
arte de retrato en todo el mundo, ya que la fotagrafia es el medio idéneo para captar
el gesto fugaz o la sonrisa que revela la esencia de la personalidad, pero debemos de
tomar en cuenta que con el paso del tiempo , el retrato fotografico cambia
continuamente, a la vez que las actitudes sociales y las creencias. por esto mismo
decimos que debemos estar a la vanguardia, para que el retrato actual refleje nuevos
aspectos de la vida, porque no se puede permanecer inmutable cuando las personas
que constituyen sus motivos han experimentado cambios radicales, deben representar
al hombre y a la mujer de hoy tal como son, no como eran. todo esto se debe reflejar
en el retrato, esto no significa que los Unicos estilos validos sean los que estén en
boga, en un momento determinado el retratista puede trabajar adaptandose a los
estilos tradicionales cuando asf lo crea conveniente.

También queremos ofrecer al lector los principales conceptos mercadélogicos
como lo son: la importancia de la mercadotecnia, su definicion junto con sus técnicas y
actividades, el mercado, descripcion del mercado, segmentacién del mercado, mezcla
de mercadotecnia y el desarrollo de una campana.

De antemano agradezco cualquier comentario u observacién que mis colegas o
profesores me hagan llegar.



JUSTIFICACION

El presente trabajo consiste en dar a conocer al lector la importancia de la
planeacién adecuada para la apertura de un nuevo negocio de fotografia profesional, -
ya que la planeacién es de suma Importancia porque esta nos determina el curso
concreto de accibn que se habrd de seguir, fijando los objetivos que 1o habran de
orientar, la secuencia de las operaciones necesarias para alcanzar lo propuesto y la
fijacion de criterios y tiempos necesarios.

Por todo esto me vi involucrada en la tarea, en donde, antes de Iniciar la
planeacion cuidadosa de una empresa o negocio, tenfa que pensar en como definir mi
planeacion personal y de esta manera corroborar si estoy en el camino indicado, para
poder seguir adelante can todo este trabajo, me encontré con la necesidad de
formularme las siguientes preguntas:

A) ¢En donde estoy?, B) jAdonde voy?, C) ¢Que quiero? y mis respuestas fueron
las siguientes.

1)= Estoy en la preparacion de emprender un proyecto con el cuél presentané
mi examen profesional para después, empezar una nueva etapa en mi vida como
profesionista.

2)= Después de titularnie, emprender el camino hacia la productividad, donde
pondré toda mi fortaleza y dedicacién en cualquier actividad que realice, y desarroliaré
todos mis conocimientos, habilidades y destrezas, para de esta forma llegar al logro de
mis objetivas, tanta en lo personal como en la parte profesional.

3)= Finalmente quiero lograr, la apertura de un negocio de fotografia
profesional, la obtencién de una cartera de clientes constantes, el reconocimiento y
prestigio de los profesionales en el ramo.

Todo esto con la finalidad de obtener mi titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas, y llevar a cabo la realizacion de este proyecto,
Conjuntando los conocimientos adquiridos en el transcurso de la carrera y los cursos
extraacademicos de fotografia profesional, impartidos por la Asociacion Civil de
Fotdgrafos y Videografos Profesionales de Baja California. Esto me ha permitido reunir
un material que considero me serd muy Util e indispensable para la llevar a cabo este
proyecto.



OBJETIVO GENERAL

El propésito general de este caso practioo de la memoria de mercadotecnia, es
la aplicacion de conocimientos adquitidos en la carrera de licenciado en administracion
de empresas y la viabilidad de un proyacto, a una importante area de la vida como o
es el arte del retrato y la fotografia.

Los objetivos especificos que se persiguen con este propésito son:
A) La apertura de un negocio de fotografia profesional.

B) La obtenci6én de una cartera de clientes constantes y

C) El reconocimiento y prestigio de los profesionales en el ramo.

Todo esto se pretende lograr en un periodo no mayor de tres afios,
comenzando con la realizacién del proyecto en Enero de 1009,



MISION

Mantenerse en el mercado con innovaciones constantes, la
maxima calidad y excelencia en el servicio al cliente, y estar ahi, en el
lugar indicado ya que su momento y emocion no se pueden volver a
repetir, por eso consideramos nuestro deber, captarlo y plasmarlo en el
retrato para que perdure en el recuerdo...... porque recordar es volver a
vivit,



VISION

Crecer y abarcar un nuevo segmento en el mercado, el de la
fotograffa para toda mujer, para tener el reconocimiento a base de
esfuerzo en el area, por medio de la calidad en el trabajo y ademas
contar con un departamento especializado para damas, en donde la
actualizacion estara a la vanguardia y se distinguira por su gran
creatividad, asi crearemos una fantasia y encanto especial para cada una
de ellas dependiendo de su suefio, aspiracion o deseo de “SER” alguna
vez en su vida. Sera un instante de emocion que quedara plasmado en el
recuerdo para siempre, por medio del retrato fino.



META

Consolidar una cadena de estudios de fotografia profesional a nivel
estatal, con el mismo prestigio, bajo la misma razén social, y convertirme
en el lider del ramo, logrando la satisfaccién del mercado al que estemos
atendiendo.



ANTECEDENTES DEL ARTE DEL RETRATO

La fotografia, cuenta con sus pioneros, sus precursores, al igual que &l cine o la
pintura. desde la primera foto de la historia en blanco y negro realizada por Nicephore
Niepce, en 18268 en Francia, esta fotografia se obtiene sobre una plancha de estaio
dejada posar durante ocho horas, y es asf, como se logra el primer retrato en el
mundo.

A Niepce y a su sacio, Louis Daguerre, que fue el fotdgrafo que retrato por
primera vez a un ser humano en paris en el afio de 1839, a estos dos grandes
personajes les debemos los primeros descubrimientos en el campo de la fotografia.
especialmente en todo io relativo al material fotosensible. Sin embargo, fue daguerre
solo el inventor de un procedimiento fotografico de facil utilizacion, en 1835 descubrid
que los vapores de mercurio poseian una gran capacidad de revelado sobre una
plancha cubierta con una capa de una sal de plata: el ioduro.

L.as innovaciones se multiplicaron. El astronomo Herschel se dio cuenta
que el hiposulfito de sodio tenia unas propiedades fijadoras y asf las fotografias, que
después de poco tiempo..desaparecian, comenzaron a conservarse. Ademas
Herschel introdujo el término de positivo y negativo. Los tiempos de exposicion
disminuyeron y los monumentales armatostes se hicieron cada vez mas pequefios,
hasta que en 1925, Oscar Barnak puso a la venta el primer aparato de tamafio
pequefo.

De esta forma nace el arte del retrato y decimos entonces que La fotografla es
un proceso especialmente sencillo en el que el equipo y los materiales modernos que
se utilizan actualmente hacen muy flexible y versdtil. Aparte del talento creativo, la
cualidad mas valiosa para el fotégrafo es abordar el medio con sentido comun. La
mayor parte de los problemas se resuelven tras breve y tranquila reflexion. Los
mejores retratos, ios mas impregnados de significado, no fueron realizados con un
equipo muy complejo y de gran perfeccion, si no por una persona reflexiva, y con
materiales e instrumentos de calidad cuyo manejo domina por completo.

Para entender un poco de la fotograffa es necesario conocer algo acerca de
ella Primeramente comenzaremos definiendo la palabra retrato y decimos que es la
representacién de clertos rasgos de un ser humano determinado, visto por los ojos de
un artista.

Pudiéramos mencionar que el atributo mas importante de un buen retrato -es
que capta algun aspecto de la personalidad del sujeto. El retrato no se reduce a una
imagen de una muchacha o de un anciano, sino que reproduce a esa muchacha o ese
anciano.

Un retratista es ante todo un observador de caracteres, idiosincrasias,
costumbres, gestos, movimientos y formas de hablar, capaz de individualizar los
rasgos sobresalientes de sus personajes. Lo que es indudable en la fotografia es su
capacidad para comunicar, conmover e informar.

Pero no debe olvidarse que al retratar una personalidad también se crea una
imagen. La composicién, la iluminacién y el disefio son también factores importantes.
No se trata de fijarse tinicamente en el personaje, si no también en los elementos
definitorios de su entorno (mobiliario, plantas, sombras) para con ellos hacer mas
atractiva la imagen.
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Un buen retrato rara vez es producto del azar, casi siempre es el resultado de
la reflexidn y la planificacién cuidadosa, la personalidad del individuo en el retrato, el
ambiente que le rodea, la composicion y la calidad de la luz son factores que
contribuyen al resultado final, para poder conformar un producto de calidad. También
es importante no caer en la rutina y considerar cada nueva sesion de retrato como un
desaflo.

En un retrato siempre se reflejan las ideas e impresiones del sujeto asi como su
aspecto.

Si nos remontamos un poco al pasado nos encontraremos que el precedente
del retrato fotogréfico es el retrato pintado, pero existe una enorme diferencia entre
ambas, podriamos decir que la fotografia es, en esencia instantanea y las mejores
imagenes son casi siempre las que dan una clara sensacion de vida autentica y esta
comprobado que no existe ningln otro medio capaz de expresar tal cosa en tampoco
tiempo; es conveniente aclarar que la elaboracién de una buena fotografia no se
reduce a instantes fugaces e instantes espontaneos si no que exige preparacion
constante y aplicacion de diferentes técnicas para obtener magnificos resultados
dentro de un estudio como en un ambiente natural. A diferencia de la pintura es
siempre una sintesis de momentos e impresiones y se involucra mucho el estado de
animo del pintor.

Por todo esto antes mencionado, que es del agrado para una gran mayoria de
personas te invito a involucrarte leyendo este proyecto para que conozcas un poco
acerca del arte del retrato.
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.- CONCENTIZACION DE LA UTILIDAD DE LA MERCADOTECNIA

1.- Definicién de mercadotecnia

La mercadotecnia es un sistema Integral de la actividad de negocios disefiado
para planear, fijar precios, promover y distribuir bienes y servicios que satisfagan las .
necesidades de los clientes actuales y potenciales.

La mercadotecnia es una orientacion administrativa que considera las necesidades de
los consumidores como un factor principal para el éxito de la empresa.

Concepto de mercadotecnia.

La mercadotecnia consiste basicamente en descubrir las necesidades, deseos,
gustos, preferencias y temores de los consumidores para poder planear y desarrollar
un producto o servicio para satisfacer las necesidades, determinar la mejor manera de
fijar el precio, promover y distribuir el producto o servicio y al mismo tiempo que se
produzcan utilidades a largo plazo.

La funcion de la mercadotecnia.
Es planear, crear, fijar precios, promover y distribuir bienes y servicios.

La finalidad de la mercadotecnia.
Es basicamente conocer y entender al consumidor, que el producto o servicio
satisfaga sus necesidades y se venda sin el esfuerzo de una promocién.

2.- Importancia de la mercadotecnia.

La importancia actual de la mercadotecnia es porque apoya al crecimiento
econdmico de las naciones en desarrollo, todos sabemos que la mercadotecnia se
encuentra en cualquier actividad diaria hasta en lo mas simple o comtin, como pudiera
ser, persuadir a una persona que realice algo que queramos, hasta algo mas complejo
como convencer a un segmento de la poblacién de que adquiera un producto o
servicio por que le va a satisfacer una necesidad por esto la mercadotecnia
desempefia un importante papel en la economia giobal, porque es la Unica actividad
que por si sola genera ingresos y satisface las necesidades de los consumidores.

3.- Controversias de la mercadotecnia.

~- Hace que exista mas opciones de compra de acuerdo al gusto y necesidades del
cliente.

- No solo es lograr la venta, si no que trata de satisfacer completamente al cliente,
haciendo un seguimiento de la venta.

- Se piensa que solo en las empresas grandes necesitan un departamento de
mercadotecnia, y esto no es verdad ya que las empresas micro y medianas son las
que necesitan a un mas la mercadotecnia para lograr crecer y alcanzar nuevos
mercados.

- La mercadotecnia no crea necesidades sino las despierta,

- Muchos empresas confunden la mercadotecnia con la funcién de vender, a
continuacién se mencionaran algunas diferencias entre ventas y mercadotecnia.



Ventas

- Produce y vende.

- Genera volimenes de venta.

- Se enfoca a mercados. actuales con planea a corto plazo.

Mercadotecnia
- Detecta las necesidades e investiga como producir.

- Satisface las necesidades con un constante flujo de informacién.

- Planeacion a larga plazo con mercados futuros.

12



13

I.-SISTEMAS DE APOYO DE MERCADOTECNIA

1.-Planeacién de la mercadotecnia

La planeacion de la mercadotecnia consiste en determinar, que es lo que se va
a hacer, cuando y como se va a realizar, y por Gitimo quién lo llevara a cabo.

La planeacién es el punto de partida dentro del proceso administrativo, y es de suma
importancia pues con la planeacion se pretende anticipar o crear el futuro.

Sobre lo pasado nada se puede hacer, mientras por el contrario para el futuro:
representa un reto el dirigirio.

Estrategia.

Es la mejor forma de llegar a un objetivo. Tomando en cuenta los elementos
que se tengan. Aun cuando esta palabra tienen sus origenes en o militar, su
aplicacién es muy importante para la mercadotecnia, donde la competencia hace las
veces de enemigo, el producto de armas, el campo de batalla el medio, y el objetivo es
cubrir necesidades insatisfechas.

Planeacion estratégica.

Representa fundamentaimente una forma ordenada de pensar. En otras
palabras, bajo la idea de que la mercadotecnia es un sistema y por ende la integran
una serle de elementos, estos deben de ser coordinados para lograr los objetivos.

2.- Organizacién de mercadotecnia

La organizacién de las actividades de mercadotecnia tiene que crear la
composicién y relacién del personal de mercadotecnia, incluso las lineas de autoridad
y responsabilidad que unen y coordinan a las personas, afecta en forma intensa las
actitudes de este departamento.

Definicién de organizacion de mercadotecnia.

Es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a aquellas
personas que pondran en préctica el plan de la mercadotecnia. Es necesario que las
diferentes tareas se definan, diferencien y se busque a la gente apropiada para cada
una de ellas.

3.- Control de Ia mercadoftecnia.

Para lograr los objetivos de mercadotecnia y cooperar en la obtencién de las
metas generales de la organizacién, los gerentes deben controlar en forma efectiva
todos los esfuerzos de mercadotecnia.

El proceso de control de mercadotecnia consiste en establecer normas de operacion,
evaluar los resultados actuales contra los estandares ya establecidos y disminuir las
diferencias entre el funcionamiento deseado y el real.
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* 4.~Informacién de mercadotecnia,

; El éxito para utilizar la informacién, se basa en que esté actualizada. Para que
se mantenga al dia es necesario que se ordene y que los resuitados que genere sean
oportunos, eficientes y exactos.

Estas premisas fundamentales deben proporcionar un panorama total del mercado, por -
medio del cual se concedera su situacion presente y futura.
Todo esto, no es méas que la aplicacién de la administracion a la mercadotecnia.

Sistema de informacién de la mercadotecnia. .

La funcién del sistema radica en que proporciona un orden estratégico para
cada uno de los planes de mercadotecnia, asli como un soporte para los reportes
finales de investigacion de mercados.

Para entender los planes estratégicos que siguen los sistemas de planeacion,
necesitamos conocer donde deseamos estar en el futuro, es decir, cuales son los
objetivos de la empresa a largo plazo por ultimo, para que tenga éxito nuestro sistema
de planeacién, necesitamos administrar con inteligencia nuestra informacioén, para ello
nos apoyaremos en un sistema de informacién cuya funcion sera: : :
- Organizar la informacion recolectada.

- Anticipar, es decir proporcionar la informacién en el momento que la solicitan, quienes
toman decisiones con estas dos acciones basicas, se da un apoyo definitivo al sistema
de planeacién.



15

.- PRODUCTO

Producto.

Es cualquier cosa que se recibe en un intercambio; es un complejo de atributos
tangibles que incluyen provechos o beneficios funcionales, sociales y psicolégicos.
Un producto puede consistir en una idea, un servicio, una mercancia o cualquier
combinacién de estas.

Un producto es todo aqusilo que puede ofrecerse a la atencién de un mercado
para su adquisicion, uso o consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o
necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, sitios, arganizaciones e ideas.

1.- Linea de productos.

Una linea de productos es un grupo de articulos estrechamente relacionados
entre si por venderse al mismo cliente, por funcionar en forma parecida, por
comercializarse a través de un mismo tipo de canales o por caer dentro de
determinada gama de precios.

La linea de productos o grupo relacionado de productos, se desarrolla sobre la
base de consideraciones de mercadotecnia o técnicas. Para establecer una linea de
productos Optima, el responsable de mercadotecnia debe comprender las
caracteristicas de los recursos de la organizacién, del comprador y sus metas. Los
articulos especificas en una linea de productos reflejan por lo general, los deseos de
distintos mercados seleccionados como metas o las distintas necesidades de los
consumidores.

2.- Ciclo de vida del producto.

Los producto son como organismos vivos nacen, viven y mueren, Se introduce
un nuevo producto al mercado; crece, y cuando pierde atractivo, desaparece.
Debe recordarse que en la definicién del producto se sefialan productos tanto tangibles
como intangibles. Por lo tanto el producto final puede consistir en una mercancia o asf
como ideas o servicios.
El ciclo de vida del producto tiene cuatro etapas principales

primera
Introduccion.-

Es el momento en que se lanza el producto, bajo una produccion y programa
de comercializacidn y las ventas son muy bajas porque el producto no es conocido.
Segunda
Crecimiento.-

Es la aceptacion del producto en el mercado, apareciendo un aumento en las
ventas.
tercera
Madurez.-

La imagen del producto es bien conocida, lealtad del cliente.

Cuarta
Declinacion.-

El paso de la moda es inevitable, y por ende vienen nuevos productos a

sustituirlos.
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3.~ Marca

Es el nombre, simbolo, termino o diseflo especial cuya finalidad es
diferenciarlos de los productos o servicios de la competencia.

4.- Empaque.
Es cualquier material o cosa, con o sin envase, que guarda un articulo con el fin
de facilitar su entrega al cliente.

5.- Segmentaciéon de mercado.

E| diccionario define a la palabra segmento como la parte cortada de una cosa.
Usted seguramente se preguntard Que relacion tiene esa palabra con la
mercadotecnia? Veamos, la necesidad de dividir en partes un mercado “segmentario”
se origina desde el momento en que tanto los elementos componentes de la oferta
como los que integran la demanda, estan formados por grupos heterogéneos y habra
que subdividir a esos grupos por secciones-segmentos, dicen los técnicos de
elementos homogéneos.
El hecho de subclasificar el mercado implica un mejoramiento en los propésitos de
mercadotecnia, sin embargo se deben de considerar los sigulentes puntos cuando se
eligen los mercados meta:
venderfa productos alimenticios congelados para hornos de microondas en mercados
populares? No, porque evidentem
Ventaja de la segmentacion de mercado.

Consideramos importante la orientacion de la empresa hacia el cliente:
conocer sus deseos, necesidades e inquietudes y satisfacerlas. La segmentacion de
mercados nos permite encontrar esas necesidades insatisfechas para que la empresa
dirija su produccién hacla ese sector de consumidores.

ente este tipo de producto se vendera mejor en centros comerciales ubicados en zonas
habitacionales de clase media, media alta, donde sus habitantes poseen un horno de
microondas.
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IV.- PRECIO

Precio.-

Es toda cantidad de dinero que se necesita para adquirir el producto o servicio.
Para el comprador el precio es el valor que se ha fijjado a lo que se esta
intercambiando. Algo de valor normalmente el poder adquisitivo se cambia por cierta
satisfaccion o beneficio.
El precio de un producto, es solo una oferta o un experimento para probar el pulso del
mercado, si los clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto, si es
rechazada deberd cambiarse el precio con rapidez, o blen retirar el producto del
mercado, por otro lado, si se vende a un precio bajo no se tendrd ninguna ganancia y
el producta fracasara, si el precio es muy elevado, las ventas seréan dificiles y también
el producto fracasara.

1.-Procedimiento para fijar el precio.

La fijacién de precios es una de las decisiones més importantes de la empresa
y requiere de mucha atencién, debido a que los precios estan en constante cambio y
afectaran a los negocios sin importar su tamafio. La fijacién de precios es un problema
cuando una firma tiene que establecerlo por primera vez. Esto sucede cuando la firma
adquiere o desarrolla un nuevo producto, cuando introduce su producto regular, el
nuevo canal de distribucién o en una area geografica.
Es importante tomar en cuenta elementos tales como el costo, ia competencia, la
oferta y la demanda.

El costo:

Es el elemento esencial en la fijacion de precios, ya que es indispensable para
medir la contribucién al beneficio, para establecer comparaciones y jerarquias entre
productos.

La competencia:
La fijacién de precio en relacién a los competidores hace que el empresario de
cuenta exacta del nivel de precios de la competencia.

La oferta:
Se refiere a las cantidades de un producto que los productores estén
dispuestos a producir a los posibles precios del mercado.

L.a demanda:
Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores estan
dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado.

La inflacion:

La inflacién, en términos generales, se refleja en el proceso de aumento en el
nivel de precios, expresado en la pérdida del poder adquisitivo del dinero y mas
especificamente del salario.
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2.-Estrateglias de fijacion de precios.

Las politicas de fijacién de precios deben dar origén a preclos establecidos en
forma consciente de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa.
Las estrategias denotan un programa general de accion y un despliegue de esfuerzos
y recursos hacia el logro de los objetivos. Es decir, se refiere a la direccion en el cual
los recursos humanos y materiales seran utilizados para maximizar probabilidades de
alcanzar un objetivo preestablecido. Cuando se piensa especiaimente en las
principales estrategias de una empresa estas implican objetivos, el despliegue de los
recursos para alcanzarlos y las politicas principalmente que han de seguirse al usar
estos recursos, por supuesto, el desarrollo de la estrategia de fijacion de precios
comienza con la identificacion de los objetivos.

Descuentos y bonificaciones

Estas dan por resultado una deduccién en el precio de lista; la deduccion puede

ser en dinero efectivo 0 en alguna otra concesién.

Politica de precios por drea geografica.
Al determinar un precio se debe considerar el factor de costos de fletes
causados por el envio de la mercancia al cliente.

Politica de penetracion.
Requiere precios bajos y grandes volimenes de venta.
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V.- PLAZA

Plaza.-
Es la ruta que sigue un producto o servicio, del productor pasando por
individuos o entidades econémicas para hacerlos llegar al consumidor final.

1.- Canales de distribucién.

En su concepto, se puede decir que este es, un grupo de intermediarios
relacionados entre si, que hacen llegar los productos a los consumidores finales.
También se le define como la ruta que sigue el producto para llegar del fabricante al
consumidor y debe ser el adecuado para que se puedan lograr los objetivos de la
empresa.

2.- Sistema horizontal y vertical
Sistema horizontal de los canales.-

La integracién horizontal de los canales consiste en combinar instituciones al
mismo nivel de operaciones con una administracion UGnica. Las tiendas por
departamentos, son ejemplos de integracién horizontal al nivel minorista debido a que
muchas tiendas son operadas con una sola administracién. Mediante la integracién
horizontal se logran ahorros importantes en publicidad, investigaciones de mercados,
compra y contrato de especialistas.

Sistema vertical de los canales.-

La combinacion de dos o mas etapas del canal bajo una direccion, es la
integracién vertical del canal. Esto resulta posible comparando las operaciones de un
eslabén del canal o realizando Jas operaciones de ese eslabdn en alguna otra etapa,
con lo que se elimina la necesidad de un intermediario para llevar a cabo las funciones.

3.- Disefio de los canales de distribucion.

Los diferentes tipos de canales de distribucién corresponden a las condiciones
y oportunidades locales sin que constituyan un canal a la medida de la empresa que
empieza a operar.

Es por esta razén que el dueiio del canal es un problema periédico para las empresas
establecidas y una gran dificultad para los nuevos productores.

Para el disefio tienen que tomar en cuenta cietos puntos, a continuacién
mencionaremos algunos:

-- Determinar objetivos generales de productos y limitaciones del mercado por
parte de la empresa para estos canales.

- Durante el proceso pueden ir surgiendo los mercados metas posibles,
encontrando los vinculos estructurales y funcionales que representan los mejores
ingresos con un costo determinado de distribucion para el logro de la utilidad
pronosticada y al mercado deseado.



20

Principales canales de distribucion.
Canales para productos de consumo:
A) Productores - Consumidores.
Es la via mas corta que se utiliza.
B) Productores - Minoristas - Cansumidores.
Es el canal mas visible para el consumidor final.
C) Productores - Mayoristas - Minoristas - o Detallistas - Consumidores.
Este tipo de canal es utilizado por los productores para distribuir productos tales
como; medicina, madera, ferreteria y alimentos,
D) Productores - Intermediarios - Mayoristas - Minoristas - Consumidores.
Es el canal mas largo, es muy utilizado en la industria alimenticia.
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VI.- PROMOCION

La promocién es uno de los cuatro elementos principales de la combinacion de
la mercadotecnia, constituye el esfuerzo de la firma por estimular las ventas a base de
dirigir comunigaciones persuasivas a sus clientes, la cual utiliza tres modelos basicos:

El tebrico.~
Que se ocupa principalmente de comunicarte a su publico.

El propagandistico.-
Se refiere mas bien a la institucion y a sus clientes potenciales.

El de negociacién.-
Hace hincapié en los dos negociantes.

La administracién necesita informar y persuadir al mercado con relacion a los
productos de la compaiifa. La publicidad, la venta personal, la promocijén de ventas y
la propaganda son las principales actividades promocionales.

L.a mezcla promocional.

Es la combinacion de la venta personal, la publicidad, la promocién de ventas,
la propaganda y las relaciones publicas que ayudan a una organizacion a lograr sus
objetivos en mercadotecnia.

Venta Personal

Es la presentacion que hace el representante de la organizacion vendedora de
un producto a un posible cliente. En todos los negocios se gasta mas dinero en la
venta personal que en cualquier otra forma de promocion.

La publicidad

Es un tipo de comunicacién masiva pagada en la que se identifica con claridad
al patrocinador. L.as formas mas comunes son: la transmisién por television y radio, y la
impresion en periédicos y revistas.

La promocién de venta

Se ha diseflado para complementar la publicidad y coordinar la venta personal.
En la promocion de ventas se incluyen actividades como los cursos para los
vendedores y los consumidores, las ferias comerciales, las exhibiciones en las tiendas,
las muestras, o8 premios y los cupones. '

La propaganda

Es similar a la publicidad en el sentido de que es un tipo de comunicacién
masiva de estimulo a la demanda, Por lo general, consiste en una presentacion -
favorable de las noticias, un aviso, sobre un producto u organizacién en cualquier
medio de publicidad, la caracteristica tnica de la publicidad es que no se paga por ella’
y que tiene la credibilidad del material editorial. Con frecuencia, las organizaciones
proporcionan el material para la propaganda bajo la forma de comunicado de prensa,
conferencias de prensa y fotografias.
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Las relaciones publicas

Estan mas dirigidas, que la propaganda. Es un esfuerzo planeado que realiza
una organizacion para influir sobre las actitudes y opiniones de un grupo especifico;
las metas pueden ser clientes, accionistas o un grupo de intereses especiales. Se
observan esfuerzos de relaciones publicas en los boletines de noticias, los informes
anuales.

1.- Relaciones Publicas

Las relaciones publicas tienen por objeto que las personas tengan una buena opinion
de la empresa y de sus productos o servicios y estén dispuestas a hablar bien de los
mismos.

Una organizacion puede recurrir a la publicidad de relaciones publicas por una gran
variedad de razones. La compafifa puede considerar que no le son favorables las
informaciones de la prensa en las columnas no publicitarias y por eso echan mano de
la publicidad.

En general podemos decir que los fines de la publicidad de relaciones publicas se
divide en dos categorfas generales: crear imagenes e inducir a la accién. En sus
investigaciones, muchas personas descubren que el publico tiene una imagen
deformada de ellas y por eso recurren a la publicidad para procurar corregirla.
Naturalmente, el inducir a la accién esta relacionado con fa creacion de iméagenes.

Publico que le interesa a un gerente de relaciones publicas

Un programa de relaciones publicas debe comprender a cualquier persona que
pueda tener relacién con la empresa . como el gobierno, que es un publico que le
interesa a cualquier empresa, en virtud de la gran relacién que existe con el, ya que si
el gobierno tiene buen concepto de ella, se podréd facilitar cualquier problema que
pueda surgir entre ambas,
Lo medios de difusién que son la prensa, radio y televisiéon, son otro publico que le
interesa a cualquler programa de relaciones publicas, ya que son ellos los que crean ia
opinién, y si la opinién de la empresa es buena, podré trasmitir esa opinién a todo el
publico.
Las asociaciones comerciales e industriales se han formado para apoyar a sus
agremiados, por lo que no pueden subsistir si no existen las empresas que las
comprenden.

Pasos cronolégicos para llevar a cabo un programa de relaciones publicas

Fijar objetivos

Consultar con todos los ejecutivos importantes sobre el programa

Establecer un presupuesto

Seleccionar personal idéneo

Averiguar y acumular todos los hechos e informaciones que se quieran trasmitir al
publico,

Proyectar el programa de relaciones publicas.
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2.~ Promocién de ventas

La promocidbn de ventas son todos aquellos programas o actividades
relacionados con la mejor forma de ayudar a vender un producto en el punto de venta.
Esté ultimo aspecto es importante en las promociones de ventas y lo que la diferencia
con la publicidad,

Pasos cronoldgicos para llevar a cabo una promocién de ventas:

El director de mercadotecnia deberd hacer lo siguiente:

m llevar a cabo una investigacién de mercado para saber cual es la actividad mas
adecuada al praducto que se quiere ayudar a vender.

m Consultar con otros funcionarios de la compaiiia, como son los gerentes de ventas,
publicidad, relaciones publicas, para la mejor coordinacion de la campaia de
promocion.

m Establecer un presupuesto.

m Preparar la promocién en el tiempo y con sus controles adecuados para ‘asegurar
su buena aplicacion.,

3.-Publicidad y los medios

Publicidad

Comprende todas las actividades mediante las cuales se dirige al publico,
mensajes visuales u orales con el propédsito de informarles e influir sobre el para que
compre mercancias o servicios, o se incline favorablemente hacia ciertas ideas,
instituciones o personas.
Objetivo de la publicidad

Debe tenerse presente que rara vez es la publicidad capaz de crear ventas por
si sola, el hecho de que la clientela compre depende, ademas del producto, precio,
envase ventas, servicio, financiamiento y otros aspectos del proceso mercadotecnico.
Mas concretamente el fin de la publicidad es lograr que los compradores potenciales
respondan a la organizacion y a sus ofertas.

Medios que se utilizan en Ia publicidad.

Son muchos y muy variados los medios que se utilizan en la publicidad para
alcanzar sus objetivos, entre los cuales tenemos los siguientes: )
Mensajes en periddicos y revistas
Tableros y carteles a la interperie
Cartulinas colocadas en los vinculos de transporte
Mensajes en la radio y television
Letreros en las tiendas
Peliculas realizadas con fines publicitarios
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Vil.- POST-VENTA

1.- Servicio

Actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a ofra; es esencialmente
intangible y no resulta en la propiedad de nada. Su produccién podria o no estar
vinculada con un producto fisico.

Intangibilidad del servicio.-

Los servicios son intangibles, no pueden verse, probarse, sentirse, oirse u
olerse antes de ser adquiridos.
inseparabilidad del servicio.-

Los bienes fisicos se producen, después se almacenan, mas tarde se venden y
mucho més tarde se consumen, pero los servicios primero se venden, después se
producen y al mismo tiempo se consumen, por eso son inseparables de quien los
proporciona, ya sean personas o maquinas.

Variabilidad del servicio.-

Los servicios son muy variables; su calidad depende del proveedor y de
cuéando, doénde y como lo hace.
Calidad de perecedero del servicio.-

Los servicios son perecederos, no pueden ser almacenados para usarlos o
venderlos posteriormente.

2.-Garantlas

Accién y efecto de afianzar lo convenido. Fianza, prenda. Cosa que asegura y
ampara contra un riesgo o necesidad.

m La péliza de garantia debera expedirse por el proveedor por escrito, de manera
clara y precisa expresando, por lo menos, su aicance, duracidn, condiciones,
mecanismos para hacerlas efectivas, domicilio para reclamaciones y
establecimiento o talleres de servicio. Esta péliza de garantia debe ser entregada al
consumidor al momento de recibir éste el bien o el servicio que se trate.

m Las garantias no pueden ser inferiores o reducir los derechos que legaimente
corresponden al consumidor.

m El tiempo que duren las reparaciones efectuadas al amparo de la garantia no es
computable dentro del plazo de la misma. Cuando el bien ya haya sido reparado se
iniciara la garantia respecto a las piezas repuestas y continuara con relacién al
resto. En caso de reposicién debera renovarse el plazo de la garantia.

3.- Seguimiento

E! seguimiento se dice que es una etapa del proceso de venta y ademas se
maneja actualmente como un posicionamiento exitoso de las empresas:
La ultima etapa del proceso de venta, el seguimiento, es necesaria si el vendedor
desea asegurarse de que el cliente estard satisfecho y volvera a comprarle.
Inmediatamente después del cierre, debe puntualizar el tiempo de entrega, las
condiciones de la compra y otros detalles. Mas tarde una vez enviado el primer pedido,
debe hacer una visita de seguimiento para asegurarse de que la instalacion,
instruccion y servicio son los adecuados. En esta visita se observara cualquier
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problema, el comprador se dara cuenta del interés del vendedor y se desvaneceran las
dudas surgidas después de la compra,

Dar seguimiento al cliente.-

No se conforme con atender al cliente, dele seguimiento a lo que le compro.
Preguntele si le funciond, si era lo que esperaba, si satisfacio su necesidad. No solo es
importante saludar y atender cortésmente a los clientes o prospectos, si no Interesarse
por ellos y sus requerimientos.
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VIIL.- INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacién de mercados es un disefio, obtencién, andlisis y comunicacion
sistematicos de los datos y hallazgos relacionados con un problema especifico e
mercadotecnia que afronta la compafiia.

1.-Sistema de informacién de mercadotecnia.

El SIM es una estructura permanente e interactiva, integrada por personas,
equipo y procedimientos, cuya finalidad es reunir, clasificar, analizar, evaluar y
distribuir informacién pertinente, oportuna y confiable que servird a los que toman
decisiones de mercadotecnia y que les ayudara en su planeacién, ejecucién y control.

Muestra:
Segmento de la poblacién escogido para representar una poblacion.

2.- Tipos de investigacién de mercados.

En publicidad.- estudios sobre la eficacia de los anuncios.

En los negocios y en la economia.- estudios sobre las tendencias de los
negocios.

En responsabilidades de las empresas.- estudios sobre el impacto ecolégico.

En el desarrollo de productos.- estudios sobre aceptacidn de productos nuevos.

En ventas y mercados.- estudios sobre pruebas de mercado.

3.- Proceso de una Investigacién de mercados.

Toda empresa o comerciante necesita una investigacion de mercado, si
realmente desean entender a sus clientes, a los competidores, a los distribuidores y
demas integrantes del mercado.

El proceso de investigacién de mercados consiste:

-Definicion del problema y de los objetivos de la investigacion.
-Creacion de las fuentes de informacion.

-Obtencidn de la informacion.

~Andlisis de la informacion.

-Presentacién de los resultados.
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MERCADOTECNIA

El concepto de mercadotecnia se desarrollo cuando las compafifas se

percataron de que debian de crear productos que satisficieran a una necesidad
existente, en lugar de meter un producto a la fuerza en el mercado.
Asimismo los vendedores se dieron cuenta de que la mejor estrategia era la de
promover productos o servicios que tendieran a gatisfacer las necesidades de grupos
especificos de consumidores, en lugar de intentar satisfacer a todos los consumidores
con solo un producto 0 servicio.

“La Mercadotecnia es la clave para lograr las metas organizacionales”
La mercadotecnia la podemos resumir en dos frases:

& * Buscar una necesidad y satisfacerla”
m “ Fabricar lo que se puede vender en lugar de tratar de vender lo que se puede
fabricar "

La mercadotecnia que se utilizara para el servicio de fotografia es:

La mercadotecnia que aplicaremos al servicio de fotografia, es que nuestro
lema sera: “para nosotros el cliente es primero”, dandole en todo momento la mejor
atencién posible y estar dispuesto a complacerio en todo detalle, para que este quede
satisfecho.

Por eso optamos en darle al cliente garantia de aceptacion, en nuestros
trabajos, esto significa, que no tendran obligacién alguna de pagar el trabajo ©
quedarse con el, si no le es de su total agrado o satisfaccién. Por ende, estamos
afirmando que la calidad de las fotografias sera excelente, con los mejores terminados
finos y un estilo Gnico en la técnica de retoque, lo que finalmente quedara en el
recuerdo del cliente, ademas de la excelente calidad en el servicio y atencién, sera el
regalo adicional que tendran todos los clientes al contratar con nosotros, el cual puede
ser una fotografia adicional sin ningtn costo extra o un porcentaje de descuento. Ellos
tendran la opcidn de elegir lo que mas les convenga. "

La mercadotecnia es una orientacion administrativa que considera las
necesidades de los consumidores como un factor principal para el éxito de la empresa.

La funcién de la mercadotecnia:
Es planear, crear, fijar precios, promover y distribuir bienes y servicios.

La finalidad de la mercadotecnia;

Es basicamente conocer y entender al consumidor, que el producto o servicio
satisfaga sus necesidades y se venda sin el esfuerzo de una promocion.
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FACTORES QUE AFECTAN A UN SISTEMA DE MERCADOTECNIA

Control de precios Competencla
N 4

Costumbres de compra Cambilos tecnolégicos

] 4
Ventas Producto
N 74
Distribucion Precio
> Mercadotechia €
Gustos Moda
> 7 N 3
Descuentos Publicidad

0
Productos sustitutos

A N (N
Importaciones Inflacién Canales de distribucion

A continuacién vamos a hablar un poco acerca de calidad, porque
consideramos que es un concepto de gran importancia dentro de la mercadotecnia,
para lograr el buen funcionamiento de la misma, asi también para llevar a la practica
esta filosofia al servicio de fotograffa profesional en donde marcaremos la diferencia
con la competencia para lograr por medio de esta, la excelencia y distincién del cliente,
primeramente comenzaremos diciendo como se inicio este nuevo concepto en el
mundo.

La corriente de la calidad fue creada en Japon, y en 1950 empezé a conocerse
en el mundo; desafortunadamente muchos de los que la practican, la distorsionan de
tal forma que piensan que la calidad sélo se pueden dar si existen los recursos y
equipos mas modernos y una buena cantidad de dinero invertida.

Este error no permite alcanzar resultados 6ptimas y que en muchos paises
fracase esta corriente, por ello es necesario regresar al origen del concepto para saber
como dio resultados positivos a un pals que vivid una guerra y destruccion, no
obstante hoy es uno de los méas poderosos.
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La calidad como un principio cultural

, Una nacién que en cierto momento de su historia se encontré en desgracia,
sin posibilidades de alcanzar su futuro, saber como tenia que actuar para sobrevivir.
asf fue como nacié una nueva filosofia de vida, Ia cual fue nombrada calidad total.

Esta filosofia retoma y evalla los principios y valores de cada individuo, asf
como de la sociedad a la que estos pertenecen.

Para entender un poco mas, vamos primeramente a definir que es un valor y decimos:

Un valor es una creencia profunda asimilada por la persona y manifestada en
toda oportunidad.

Valor es todo lo que favorece al desarrollo y la realizacion del hombre como
persona.

Valor es algo digno de ser buscado por alguien.

Un valor es lo que se considera:
~importante

-Valioso

-Que hace bien

-Eleva el esplritu

-Estimable

-Necesario

-Que hace sentirse mejor

-Aquello por lo que se lucha y cuida

Para poseer un valor es necesario:
-Creerlo

-Decirlo

-Actuario

Dichos valores pueden ser:

~ Honradez
Tener respeto por los demas.

- Lealtad
Cumplimiento de las leyes de la fidelidad y el honor.

- Leal
Incapaz de traicionar o engafar (que no abandona nunca a alguien)

-Respeto
Miramiento, consideracién, atencién, causa o motivo en particular,
manifestacion de acatamiento que se hace por cortesia.

- Amor . .
Afecto por el cual busca el &nimo el bien verdadero o imaginado.
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-Organizacion

Organizar es agrupar las actividades necesarias para alcanzar ciertos
objetivos y coordinar tanto en sentido vertical como horizontal, toda la estructura de la
empresa.

- Trabajo en equipo
Es la agrupacién de personas organizadas y hacia la consecucion de una tarea
en comun.

- Administracién del tiempo
Hacer que el tiempo se utilice al maximo en las actividades que correspondan al
objetivo.

-Empatia

Es ponerse en los zapatos de la otra persona, con lo cual se tiene la
comunicacién. Esto muestra que usted entiende lo que siente esta persona y porqué
esta sintiendo de esa forma.

-Asertividad

Se refiere a afirmar, poner en claro. es la expresién congruente de nuestros
pensamientos, deseos, derechos, sentimientos, necesidades y decisiones,
aprendiendo a actuar responsablemente de acuerdo a nuestra vivencia personal u
dnica, respetando las vivencias de los demas.
Una persona asertiva es la que se respeta a sl mismo y respeta a los demas.

En pocas palabras, ya no se cometieron los mismos erfores y se empezo a
hacer bien las cosas desde la primera vez, lo que implicé cero errores.

Por tal motivo, la calidad total no s6lo es una técnica administrativa, sino un
asunto cultural, el cual nos lleva a una excelente forma de vida.
Se puede definir calidad total como:

El deber de quienes participan en el desarrollo de un pals, en el cual es hacer
las cosas correctas desde la primera vez y siempre para que redunden en beneficios

personales, sociales y econémicos.

La corriente de la calidad total se relaciona con la educacién y es trascendente por que
en ella encontramos un principio basico que dice:

La calidad empieza con la educacién y termina con educacion.
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Importancia de la mercadotecnia:

La importancia actual de la mercadotecnia es porque apoya al crecimiento
econémico de las naciones en desarrollo, todos sabemos que la mercadotecnia se
encuentra en cualquier actividad diaria hasta en lo mas simple o comun, como pudiera
ser, persuadir a una persona que realice algo que queramos, hasta algo mas complejo
como convencer a un segmento de la poblacién de que adquiera un producto a
servicio por que le va a satisfacer una necesidad por esto la mercadotecnia
desempefia un importante papsel en la economia global porque es la unica actividad
que por si sola genera ingresos y satisface las necesidades de los consumidores.

A medida que finaliza la década de los 90's las condiciones socioeconémicas
del pais cambian respecto a las que existian afios atrés. La tasa de crecimiento
econémico va en aumento en comparacién con algunos afios anteriores hasta el
actual, la tasa de natalidad ha disminuido, la constante amenaza del fenémeno de la
inflacién, los altos costos, la entrada de mercados extranjeros, la competencia que por
ende surge debido a la apertura del libre comercio todo esto y mucho mas han sido las
causas de que la mercadotecnia retome la importancia que tiene para las empresas
del pals. para que estas puedan ofrecer un mejor producto o servicio de calidad para
la poblacién en general. Con toda esta problematica que surge los valores sociales se
encuentran en cambio. Existe una demanda creciente de una mejor calidad de vida.
Hay una preocupacién por el entorno social, la contaminacion que actualmente
enfrentamos y la demacracia que realmente parece que se esta logrando.

Todas las personas estamos involucradas diariamente en alguna actividad de
mercadotecnia, ya seamos profesionistas, amas de casa, y hasta un nifio recién
nacido; todos , de distintas maneras desarrollamos actos de mercadotecnia.

También sefialamos que un recién nacido participa continuamente en
actividades de mercadotecnia pues através del llanto le comunica a su madre su deseo
de comer. En este caso existe intercambio que caracteriza a cualquier actividad de
mercadeo. La madre es quien ofrece el producto, el nifio quien lo consume. Es por eso
que decimos que la mercadotecnia no se limita a los negocios.

Siempre que se intenta persuadir a alguien de que haga algo: abstenerse de
tirar basura en las carretéras o calles, aceptar una invitacion a cenar o hasta una
proposicion matrimonial se lleva a cabo una actividad de mercadotecnia. Y a esto se
debe que la mercadotecnia tenga un gran significado social.

Cualquler relacién entre individuos u organizaciones que implique un
intercambio, es mercadotecnia. Es decir, la esencla de la mercadotecnia es una
transaccion, un intercambio y el valor agregado creando una imagen y prestigio, con el
objetivo de satisfacer las necesidades o gustos de las personas.

Mercadotecnia significa distintas cosas para distintas personas, pero en
esencia trata de aplicar todos los principios basicos de la mercadotecnia hacia
segmentos cada vez mas especificos y detallados.

Dado el impulso y la dinamica del mercado mexicano, la aplicacion de los
conceptos de micromercadotecnia podrd servir para incrementar el nivel de
satisfaccién de un consumidor cada vez mas exigente.

Cambios demograficos y estilos de vida:

Cuando hablamos de fragmentacion, nos referimos a los cambios demograficos
y estilos de vida de las personas, que crean segmentos de mercado que bien
identificados pueden convertirse en oportunidades interesantes, por lo general, mayor
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fragmentacion significa mayor oportunidad de desarrollar nuevos segmentos de -
mercado.

En muchos paises del mundo, incluyendo a México, se observa una disminucion en la
tasa de natalidad, la tendencia de que las parejas esperan mas tiempo antes de
casarse, la incorporacién de la mujer a la fuerza laboral, mayor movilidad de la
poblacién y en muchos casos aprietos econémicos. Estas tendencias van imputando a
los perfiles demagréficos, los estilos de vida y van creando una variedad interesante
en la composiciébn de hogares y a su vez en los gustos y necesidades de los
consumidores. Los cambios en los estilos de vida van impactando en los hébitos de
compra de los consumidores.

Hoy en dia notamos una mayor demanda para conveniencia y servicio de calidad,

Beneficios del micromarketing

Basicamente son tres:

- Eficiencias

- Oportunidades de crecimiento
- Incremento en utilidades

Mercadotecnia estratégico:

Sistema de pensamiento del proceso de marketing; analiza las necesidades de
los individuos y las organizaciones para cubrir sus demandas y colocar sus ofertas. Su
objetivo es orientar a la empresa hacia la satisfaccion de las necesidades que
constituyen grandes oportunidades econdémicas para ella. Se basa en el
descubrimiento y la comprension de los méviles de interés de los compradores, para
establecer las ofertas de la empresa en funcién de las demandas. Su funcion es
identificar los diferentes productos y segmentos actuales o potenciales con base en un
analisis de diversidad de necesidades y funciones.

Algunas controversias de la mercadotecnia:

<> Hace que exista mas opciones de compra de acuerdo al gusto y necesidades del
cliente.

<> No solo es lograr la venta, si no que trata de satisfacer completamente al cliente,
haciendo un seguimiento de la venta.

<> Se piensa que solo las empresas grandes necesitan un departamento de
mercadotecnia, y esto no es verdad ya que las empresas micro y medianas son las .
que necesitan a un mas la mercadotecnia para poder crecer y llegar a nuevos
mercados.

> La mercadotecnia no crea necesidades sino las despierta.

<> Muchas empresas confunden la mercadotecnia con la funcién de vender,



A continuacién se mencionaran algunas diferencias entre ventas y mercadotecnia:

33

VENTAS

¢ Produce y vende
¢ Genera volimenes de venta

con planes a corto plazo.

¢ Se enfoca a mercados actuales '

MERCADOTECNIA

investiga

¢ Detecta las necesidades e

como producir

Satisface las necesidades con
un constante flujo de
informacién

¢ Planeacién a largo plazo con

Conforme los empresarios se han dado cuenta de la vital importancia de esta,
surge una nueva forma de pensar en los negocios que se le conoce como el concepto
de mercadotecnia y se basa en tres fundamentos:

© Toda la planeacion y las operaciones de la compafiia deben estar orientadas al

clients.

@ El objetivo de la empresa no debe ser solo vender, sino lograr un volumen de ventas

que proporcione utilidades.

® Todas las actividades de mercadotecnia deben de estar coordinadas.

EMPRESA DE EXITO

CONCEPTQ DE MERCADOTECNIA

ORIENTACION AL
MERCADO

VOLUMEN DE VENTAS
CON UTILIDADES

COORDINACION DE
LAS ACTIVIDADES

JDE MERCADQTECNIA
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Técnicas y actividades de la mercadotecnia:

La Mercadotecnia estudia algunas técnicas y actividades para poder llevar a
cabo su funcién que a continuacion se mencionaran:
1.- Investigacion de mercados incluyendo en ella fa investigacion motivacional.

Esta se puede definir como la recoleccion, tabulacion y anélisis sistematico de
informacién que se lleva a cabo con la finalidad o propdsito de auxiliar en la toma de
decisiones para lograr un mejor desempeio.

Dentro de la investigacién de mercados existen varias cualidades que se deben reunir

como:

Que sea ordenada.

Que se empleen métodos clentificos adecuados.

Que se utilicen razonamientos légicos exentos de prejuicios.

2.- Estudios econémicos previos para conocer costeabilidad del producto, utilidad que

se pueda obtener, precio al que se puede vender ese producto o servicio.

3.- Planeacién y desarrollo de los productos o servicios que se van a ofrecer a la venta.
4 .- L.a marca.

Es el nombre, simbolo, termino o disefio especial cuya finalidad es

diferenciarlos de los productos o servicios de la competencia.
5.- El envase.
Es cualquier material que encierra un articulo y que no forma parte integral
del mismo.
6.- El empaque.
Es cualquier material 0 cosa, con o sin envase, que guarda un articulo con el
fin de facilitar su entrega a la clientela.
7.- La etiqueta.
Es un papel, un pedazo de metal o cualquier material fijado a un envase.
8.~ Aimacén,
Lugar o espacio donde se guardan las mercancias.
9.- Politica de precios .

Aqui se establece el valor monetario que se dard de acuerdo ala ofertay la
demanda de bienes y servicios que exista en el mercado.
10.- Garantias y servicios.
Garantia

Es el acto por el cual un articulo se asegura y protege contra alguin riesgo o
necesidad durante un periodo determinado.
Servicio

Es la prestaciéon que se le da al comprador de un producto para mantenerse en
condiciones optimas de trabajo.
11.- Ventas,

Es el intercambio de bienes o servicios por una cantidad de dinero.
12.- Canales de distribucion.

Es el medio que utilizan los fabricantes para hacer llegar el producto al
consumidor final.
13.- Transportacion.

Es el acto de llevar por un medio de transporte una mercancia de un lugar a
otro.
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14.- Publicidad.

Son todas las actividades mediante las cuales se dirigen al publico, mensajes
visuales u orales con el proposito de influir sobre el para que adquiera mercancias o
servicios.

15.- Promociones de ventas.

Son todos aquellos programas o actividades relacionadas con la mejor forma
de ayudar a vender un producto, fortalecen los efectos de una publicidad, el
lanzamiento de un producto al mercado y llamar la atencion del comprador sobre el
producto.
16.~ Relaciones Publicas.

Tienen por objeto crear una buena opinién de la empresa o sus productos, para
que asi la gente los recomiende, pero estas no son operantes si la empresa y sus
productos no tienen calidad.

17 .- Prevision. planeacién, organizacion, integracion, direccién y control de un
programa de mercadeo.
Prevision;
Es estar preparado para el futuro.
Planeacién:

Es establecer los objetivos y las estrategias a seguir para llegar a la meta
deseada.
Qrganizacion:

Es la estructura técnica y orgénica de las relaciones que deben existir entre
las funciones, niveles y actividades de los elementos humanos.
Integracion;

Conjugar los recursos humanos, materiales y técnicos de la organizacion para
lograr los objetivos establecidos.

Direccién:
Consiste en verificar que las cosas se hagan.

Controles:
Es la medicion de los resultados esperados o planeados con los reales.
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MERCADO

La palabra mercado tiene varios significados. en ocasiones se aplica a un lugar
especifico donde se compran y venden productos.

A veces “mercado” significa la relacién entre la oferta y la demanda de un
producto o servicio determinado.

Pero en ocaciones se utiliza para designar el acto de vender algo. pero aqui
manejaremos el concepto de mercado como:

Grupo de personas que en forma individual u organizada, pueden identificarse
por algunas caracteristicas comunes, intereses y problemas, que necesitan productos
de una clase, para su beneficio y tienen la posibilidad, el deseo y la autoridad para
comprarlos.

Requisitos de un mercado:

1.- La gente tiene que necesitar el producto.
Si las personas, no desean el producto, entonces no se les puede considerar
como un mercado.

2.- La gente debe tener la capacidad de comprar sl producto.
La capacidad de compra es en funcion de su poder adquisitivo, que consiste en
recurgos, como dinero.

3.-La gente debe estar de acuerdo en usar su poder adquisitivo.

4.-La gente debe tener la autoridad necesaria para comprar los productos.

En ocasiones las personas tienen el deseo, el poder adquisitivo y la decisién de
comprar ciertos productos o servicios, pero no la autoridad para adquirirlos,

Ejemplo del servicio:

Los hombres mexicanos pueden tener el dinero, la autoridad para adqumrlo yla
decisiéon de compra y, sin embargo, los fotégrafos no los consideran como un mercado
meta, debido a que a los barones, las costumbres sociales y los prejuicios morales no
les permiten que tengan el deseo de una fotografia, porque no esta bien visto por la
sociedad, ya que se pudiera prestar a malas interpretaciones. por lo tanto, si el
conjunto de personas carece de uno de estos cuatro requisitos, no es un mercado.
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Tipos de mercados:

Segun las caracteristicas de las personas y organizaciones que forman un
mercado determinado, los mercados se clasifican en una de estas tres etapas o
categorias.

1.-Mercados de consumidores.

Este mercado est4 formado por compradores, o individuos en sus hogares que
piensan consumir o beneficiarse de los productos comprados y que no los adquieren
con el objetivo principal de obtener utilidades. cada uno de nosotros forma parte de
muchos mercados de consumidores,

2.-Mercados industriales

Este mercado se compone de individuos, grupos u organizaciones, que
compran una clase especifica de productos para utilizarse en forma directa para
fabricar otros productos o para su uso en las operaciones diarias,

3.-Mercados de revendedores

Este mercado se compone de intermediarios del tipo de los mayoristas y los
minoristas, quienes compran productos terminados y los revenden con el fin de
obtener utilidades.

Seleccion del mercado escogido como meta: :

Al crear un producto, una estructura de precios, un sistema de distribucion y
esfuerzos promocionales que satisfagan a los integrantes del mercado seleccionado
como meta, se debe poner cuidado especial en seleccionar ese mercado. ya que los
responsables de marketing no sélo deben preocuparse por los tipos generales de
mercados disponibles, sino también por el enfoque que se utilice para aislar el
mercado seleccionado como meta. : .

El primer paso para escoger el mercado seleccionado como meta, es
determinar el tipo de mercado: si es mercado de consumidores, industrial o
revendedores.

Antes y después que se escoge el mercado seleccionado como meta, se
produce una fase de andlisis. en donde en forma especifica, al examinar los posibles
mercados, el responsable de marketing debe tomar en cuenta si existen suficientes
personas con deseos Insatisfechos de este tipo de producto o servicio, como para
justificar la creacion de una mixtura de marketing para satisfacer a esa gente. tambien
durante la etapa del andlisis el responsable de marketing debe preocuparse en separar
y comprender las caracteristicas de comportamiento que influyen en sus decisiones de
compra y los usos del praducto o servicio.
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DESCRIPCION DEL MERCADO
MACROAMBIENTE:

Costumbre:
En México es muy usual que las personas utilicen el servicio de fotografia en eventos
especiales y/o importantes como bodas, XV afios, graduaciones, bautizos, primeras
comuniones, ejecutivos y fotografias familiares.

Factores Demograficos:

Los consumidores deben tener un ingreso considerable, nuestro potencial de
consumidores se encuentra en un nivel de clase alta, clase media que a su vez la
podemos subdividir en dos: media alta y media baja.

Clase alta:

Grupo que comprende a familias prominentes con una riqueza heredada a lo
largo de generaciones, nuevos ricos, industriales, empresarios y profesionistas que
han acumulado riquezas. Viven en zonas residenciales exclusivas, adquieren
productos y servicios en tiendas de gran prestigio, aunque no hacen ostentacion de
sus compras. Algunos de ellos muestran un gran sentido de responsabilidad social.

Clase Media que se divide en:

Media Alta:

Se compone de hombres de negocios y profesionistas de éxito regular, -Se
preocupan por obtener un grado de educacion superior, tanto para elios, como para
sus hijos, Sus compras estan orientadas a adquirir productos que muestran su éxito
econdémico ( autos, casas, ropa de disefadores) _

Media baja: :

Se compone por oficinistas, vendedores, técnicos especializados, duefios de
pequeiios negocios, prestadores de servicios y obreros calificados. Podemos afirmar
que éste es el sector masivo al cual se dirigen la mayor parte de las empresas. Son
altamente sensibles a los precios, aprecian la calidad de los bienes que adquieren.
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Tecnologia:

Utilizacion de equipo con técnologla avanzada, para darle una mejor calidad de
imagen a las fotografias, el equipo a utilizar serd, cdmara profesional de formato 120
mm y otras de 35mm, con diversos objetivos para adaptarse a la imagen deseada,
como el objetivo normal que nos permite incluir parte del ambiente para evitar
deformaciones, el objetivo gran angular y el teleobjstivos que son los ideales para
retrato de busto; también utilizaremos el cable sincronizador para flash para tener un
mayor movimiento al retratar y de esta forma no estar limitados en cuanto a la
distancia, lamparas de iluminacion y su fuente de luz, algunos reflectores plegables de
diferentes tonos para lograr diferentes efectos de iluminacion y fondos de diversos
colores,

Factores Socioeconomicos:

Los precios estardn sujetos a modificaciones de acuerdo al valor cambiario de la
moneda ( dL) en el mercado, dado que la mayor parte del material a utilizar sera
importado de los Estados Unidos .
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MICROAMBIENTE:

Consumidores:

Los consumidores potenciales del producto se encuentran dentro de los 15 a
60 afios de edad, su ocupacién es de profesionistas, gerentes, directivos, propietarios,
oficinistas, amas de casa, estudiantes y empresarios. Regularmente estos
consumidores utilizan el servicio para eventos importantes o de gran trascendencia en
sus vidas.

Grupos importantes de¢ consumidores:
Los adultos jévenes son un mercado atractivo por varias razones,

@Aceptan ensayar nuevos productos, estilos, poses, innovaciones mas faciimente.
@Tienden mas a gastar que ahorrar.
®Seguiran comprando el producto (fotografia) en un periodo mas largo.

Los padres de familia son un mercado atractivo por varias razones;
@®Por que los padres jamas se resisten ante el recuerdo de sus pequefios
®Por lo general siempre los padres llevan la evolucién del hijo hasta su mayoria de
edad
®Porque los padres siempre prefieren ver a sus hijos pequefios

L.as mujeres son un mercado atractivo por varias razones;

®Por la vanidad natural femenina

@tienden mas a gastar que ahorrar

®@Les gusta mucho verse siempre jovenes o por lo menos recordarlo

@La mujer actualmente se encuentra mas involucrada en la fuerza laboral y por ende
tiene un gran poder adquisitivo

Comportamiento del consumidor:

La mercadotecnia no puede comprender con profundidad todos los
factores que afectan al consumidor cuando lleva a cabo la decisién de compra, sin
embargo, para estudiar el comportamiento del consumidor es preciso hacer ciertas
reflexiones.

En primer lugar se tiene que evaluar y entender como una transaccion que
involucra un proceso continuo de decision. como toda transaccion, el proceso de
decisién de compra tiene un origen, se genera a rafz de un beneficio cuya obtencién’
se anticipa, requiriendo de cierto trabajo y de recursos por parte del individuo.

La decision de compra involucra necesariamente una serie de acciones
interpersonales, por las cuales pasa el comprador potencial de manera ordenada, ya
sea en forma implicita o explicita, hasta llegar a la decision final.
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Proceso de decision de compra:

El trabajo y los recursos que el comprador potencial esta dispuesto a erogar en
términos de tiempo, costo, esfuerzo o riesgo, tiene una relacion directa con la
satisfaccion que se prevé obtener el comprar el producto o servicio. por esta razon, el
proceso de decisién puede concluirse rapidamente en cinco pasos fundamentales:

1.-Percepcién de necesidades. ‘
Esto es, una necesidad se presenta a raiz de que las condiciones o
circunstancias en que se encuentra una persona no son las que desearfa.

2.-Actlvidades de precompra.

Después de haber experimentado un necesidad, generalmente el individuo
inicia una actividad de preocupar que incluye una busqueda, tanto interna
{experiencias y conocimientos personales) como externa (publicidad, experiencias de-
conocidos) de informacién sobre las diferentes alternativas existentes para ayudarlo a
su decision. El tiempo que puede tomar las actividades de precompra tienen una
relacion directa con el grado de satisfaccion anticipada,, fisica, psicolégica o social que
el individuo espera del producto o servicio que ha de adquirir.

3.- Decision de compra.

La persona comienza la etapa de decidir si ha de comprar o no el producto o
servicio. la decision es, en realidad, un conjunto de decisiones complejas e
interrelacionadas, y que, en el mejor de los casos, involucra decisiones respecto a:
producto, marca, estilo, cantidad, lugar, tienda, hora y precio.

4.- Uso del producto.

Un punto importante de la mercadotecnia es la consideracion de que un
consumidor no compra un producto por el producto en si, si no porque cubrira una
necesidad definida.

5.- Evaluacién posterior de |la compra.

Después de la adopcion o rechazo de cualquier producto, el comprador
experimenta invariablemente sentimiento de duda o ansiedad sobre su decision. esto
varfa en relacién directa con los siguientes elementos:

-El grado de ego del consumidor involucrado en el producto o servicio.

-El grado de importancia que el consumidor le de al producto o servicio en términos de
satisfaccion,

-El grado en el que la satisfaccion prevista de materializarse con el uso.

Conceptos importantes que son de gran utilidad en el comportamiento del consumidor:

Necesidad:
Es el estado de privacion que siente un individuo.
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Deseos:

Es la forma que adoptan las necesidad al ser moldeadas por la cultura e
individualidad del sujeto.
Sus deseos se convierten en demandas cuando estas respaldan por el poder
adquisitivo.

Producto:
Es cualquier cosa que se ofrece en el un mercado para ia atencion, adquisicion,
uso 0 consumo y que puede satisfacer una necesidad o deseo.

Si la publicidad es la divulgacion de un mensaje de ventas. También necesitara
conocer la forma en la cual los consumidores toman sus decisiones acerca de las
compras y saber hablar en un lenguaje que entienda el prospecto.

{Modelo detallado de comportamiento del consumidor

Estimulos de marcadotecnia  Otros estimulos Caja negra de! comprador Respuestas del comprador
Producto Econdmicos Caracteristicas  Proceso de Eleccion def producto
Preclo Tecnoldgicos del decision Eleccién de Ia marca
Plaza Politicos Comprador de la compra Eleccién del distribuidor
Promocién Culturales Momento de Ia compra
Cantidad de la compra

[Caracterfsticas que influyen en el comportamiento del comprador

Culturales : Sociales:
Cultura Familia
Clase soclal Papel y Status

Grupo
COMPRADOR

Personales: Psicologicas:
Edad Aprendizaje
Etapa del ciclo de vida Creenclas y Actitudes
Ocupacién Percepcion
Personalidad
Autoconcepto

Circunstancias econémicas

Estilo de vida
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Cultura:

Son hechos, conductas y pensamientos que orientan siempre las actitudes y
comportamientos de un grupo, una empresa o una socledad; se traducen en ideas que
se creen, Muchas veces independientemente de su verdad, solidez o coherencia.

Papel y Status:

Una persona participa en diversos grupos como el familiar, clubes,
organizaciones, su posicidn en cada uno puede definirse en funcion del papel ( rol) y
status (condicién).

Ocupacién:
Es una varlante que influye en los bienes y servicios que se compran,
ejemplo: Un obrero compra ropa, zapatos, lonchera o necesario.
Un ejecutivo compra trajes.

Aprendizaje:
La gente aprende haciendo las cosas.

Clase social:

Son grupos bastante estables dentro de una sociedad, que estan
jerarquicamente ordenadas y cuyos miembros comparten valores, intereses y actitudes
semejantes,

Percepcion:
El proceso en virtud del cual el sujeto selecciona, organiza e interpreta la
informaci6n sensorial para crear con ella una imagen significativa del mundo.

Circunstancias econémicas:
Estas afectan muchisimo a la seleccién de los productos, las constituyen los
ingresos del individuo sus ahorros, su activo y su capacidad de adquisicion.

Motivo:
Cuya presién es tal que hace a la persona buscar la satisfaccién de la
necesidad.

Creencia:
Es un pensamiento descriptivo relacionado con una cosa.

Actitud:
L.a constituye los sentimientos y las tendencias a la accién respecto a un objeto,
idea o persona,

Comportamiento del consumidor en el servicio de la fotografia:

El consumidor potencial de un estudio de fotograffa profesional, principalmente
desea satisfacer la necesidad, de aceptacion y afiliacion de un grupo social
determinado, después el poder proyectar por medio del retrato, su rostro, destacando
del mismo las facciones mas caracteristicas y revelando su verdadera esencia de la
personalidad, verse en ese retrato, en un momento fascinante y encantador muy
especial, esperando que los demas sujetos puedan observar lo mismo,
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Andlisis del mercado

El tamafio de la demanda puede variar de acuerdo a las temporadas del afio
altas y bajas. Los factores que pueden afectar negativamente al crecimiento de
nuestro mercado meta son:

- la crisis por la que atraviesa el pais actualmente.

- la competencia extranjera que quiz& aparezca a consecuencia dela apertura
del tratado del libre comercio con precios mucho mas bajos.

- la excelente calidad que pueden ofrecer grandes compafiias de prestigio.

- el desarrollo de la tecnologia moderna, ya que el trabajo artistico que se
realiza hoy en dia a mano ya se esta sustituyendo por la computadora, haciendo que
éste se haga obsoleto.

Temporada alta:

Son los meses del afio en el que se pueden tener considerables ingresos de
percepciones, con motivo de las fechas célebres que se suscitan dependiendo del
mes, como por ejemplo en los meses de junio, julio, agosto existe una gran demantla
del servicio por graduaciones y bodas, en el mes de mayo se llevan a cabo numerosos
eventos de primeras comuniones y bautizos, en el mes de noviembre y diciembre por
motivo de fiestas desembriagas lo tradicional de la fotografia familiar, algunas bodas y
XV afios.

Temporada baja:

En clertos meses del afio, las percepciones se pudieran ver seriamente
afectadas, como por ejemplo el mes de enero, a consecuencia de los gastos
elevados que se efectGian por motivo de las fiestas decembrinas, por tal motivo, es
notorio que la clientela y gente en general quedan un tanto recortados en su
presupuesto, también en el mes de septiembre la gente no tiene disponible porque se
termina el periodo vacacional.
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SEGMENTACION DEL MERCADO

Segmentacion del mercado:
Es el proceso de clasificar a los consumidores en grupos que presentan
diferentes necesidades, caracteristicas y comportamiento.

Segmento:
La parte cortada de una cosa.

Para que nos sirve segmentar el mercado?

Cuando segmentamos el mercado:

A) Estamos en mejor posicion para atender a cada grupo de clientes de
acuerdo con sus necesidades, por lo que no existen esfuerzos comerciales
innecesarios por parte de los empresarios.

B) Debido a esto, tendremos mejores resuitados de ventas y mayores
utilidades, como respuesta de la atencion adecuada a cada grupo.

Desde el punto de vista de mercadotecnia, la segmentacién del mercado
representa o comprende dos ideas fundamentales.

La primera consiste en admitir que el total de un mercado se puede subdividir
en grupos de clientes potenciales, homogéneos en sus necesidades o desgos.

La segunda sugiere que para cumplir los objetivos de una empresa puede ser
ventajoso el cubrir uno 0 més de los segmentos existentes en el mercado.

Nuestra segmentaciéon de mercado :
Se compone de todos los individuos y familias que adquieren el servicio de la
fotografia.

Mercado meta:
Son los adultos jévenes, cuya edad fluctiia en los 15 y 50 aflos son nuestros
consumidores potenciales del mercado y a su vez se compone de varios subgrupos:

@ Estudiantes de nivel secundaria hasta nivel superior
@ Solteros y solteras de 15 a 35 afios

©® Matrimonios con hijos

©® Matrimonios sin hijos

©® Mujeres de 15 a 45 aftos
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@.-Escogimos el segmento de estudiantes hasta nivel superior, porque
consideramos es un buen prospecto, porque en estas etapas de la vida regularmente
tomas fotografias del recuerdo de cada graduacién desde la secundaria hasta la
licenciatura, aparte utilizas las fotografias oficiales para el papeleo correspondiente.

@ .-Este segmento lo seleccionamos, porque consideramos que en esta etapa
de la vida se casan la mayoria de las personas, también cumplen sus XV afios las
adolescentes, este segmento es de gran importancia para el negocio de la fotografia.

@.-Este segmento lo seleccionamos, porque la mayaria de las familias cuando
emplezan a crecer los hijos, les gusta tomar la fotograffa del recuerdo y observar su
evolucion, porque es tradicion o costumbre mexicana.

0.- Este segmento se tomo en cuenta porque cuando los hijos crecen y se van ‘
de casa, les es grato a los abuelos tener en una fotografia de sus hijos y nietos para
recordarios.

0 .-Este ultimo segmento es de los mas importantes, porque en un estudio-de
fotografia el principal cliente es la mujer, constantemente le gusta ser retratada para
observar su belleza, por la vanidad natural femenina y porque les gusta recordarse
siempre jovenes.

Los grupos de consumidores pueden clasificarse a partir de factores:
Geogréficos: Regiones, Ciudades.

Demograficos:  Sexo, Edad, Ingresos, Educacién.

Socioldgicos: Clase social, Estilo de vida.

(Psicograficas)

Conductuales: Ocasién en que compra, Beneficio que busca, indice de uso.

La segmentacién que se llevara a cabo sera a partir de factores:

Demografico Sociolégico

SEXO EDAD CLASE SOCIAL
INGRESOS | EDUCACION

ESTILOS DE VIDA
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MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Producto:

Descripcion del servicio:

Fl servicio que se ofrecera, es el de fotografia profesional para distintas
ocasiones y eventos como fotograffa familiar, bodas, XV afios, bautizos, primeras
comuniones, graduaciones, glamour, nifios, cumpleaiios, parejas y grupos.

Para darle al cliente un servicio de calidad mas elevada, utilizaremos nuevas
técnicas tanto en la fotografia como en el 4rea de retoque, manejando los terminados
finos en todos los retratos sin excepcion.

Nuestro funcién, es lograr en todo momento la satisfaccion del cliente, para
obtener estos resultados, es necesario darle al cliente el extra requerido, que hoy en
dia hace notar la diferencia, entre lo que es un servicio de calidad, de un servicio
ordinario, para asf alcanzar, cada vez mas, la excelencia en nuestro servicio.

El extra, que incluiremos en el servicio, es que en la compra de las fotografia,
los clientes seran maquillados sin ningln costo adicional, en algunas fechas
importantes se dardn fotograffas con un costo menor al real o porcentajes de
descuento permanente en ciertas temporadas, también se contara con servicio a
domicilio o lugar del evento.

E! beneficio del servicio principalimente sera:
Que ofrecemos al cliente el recuerdo vivo de los eventos mas importantes en
sus vidas....." Detener el tiempo en el recuerdo “

Descripcion genérica del servicio:

Todas las fatografias tendran forma rectangular en distintas medidas, estas
pueden ser desde un (5x7), (8x10), (11x14), (16x20), (20x24), (24x30), (30x40), hasta
un (40x60)en pulgadas.

Habran tres opciones de fotografia a elegir:
fotografia en color directo,

fotograffa en blanco y negro y

fotografia en sepia.

También tendremos una variedad en los materiales a utilizar para las
fotografias, y esto depandera del precio que el cliente este dispuesto a pagar por el
producto.

Todas las fotografias llevaran terminados finos, primeramente se utilizara la
técnica de retoque, esto es corregir imperfecciones de la piel en los sujetos retratados,
para hacer un producto de calidad més elevada, también se manejaran los catalogos
de texturas y laquers, para que el cliente pueda elegir alguna de ellas dependiendo de
su gusto, de esta manera se describe a grandes rasgos lo que compone a una
fotografia fina.



48

A continuacién les daremos los distintos materiales que conforman a una fotografia:

Primeramente hablaremos del material para montar las fotografias, después de
ser impresas en papel fotografico. 1) La cartulina, es uno de los materiales mas
comunes y usuales para montar las fotografias, en primer lugar, porque es el mas
econdmico de los materiales existentes, después contamos con siguiente materiai que
se le conoce con el nombre de: 2) Masonite, por lo general este material no es muy
comiuin, ya que el precio es alto y la calidad de imagen no es muy buena, y por ultimo,
mencionaremos: 3) Lona, es el material mas caro de los existentes en el mercado, ya
que le da a la fotografia un toque especial y un efecto distinto en la calidad de imagen,
es muy similar al éieo.

Cuadro comparativo:

De los distintos materiales, para montar las fotografias después de ser
impresas en papel fotografica.

l.a eleccién dependera de lo que el cliente este digspuesto a pagar por el producto.

Cartulina Masonite Lona
E3s un cartoncillo pegeble especisl Es una especie de triplay muy gruaso €3 una tela grusss, que (s da ala
para las fotografias, y su preclo es su costo en el mercado es alto, y la fotografia un efecto especial en
¢l més accesible en el mercado, a callded de imagen que da, ho s muy la calided de imagen, es muy
diferencta de los demés materiales . aceptable en el mercado. sinillar of 6leo, su costo es alto
en comparacién de ks demés
materiales existentes,

LISTA DE ATRIBUTOS DEL SERVICIO:

Beneficio que el producto dara al consumidor ?

El beneficio sera, captar y plasmar en el retrato el recuerdo de los eventos mas
importantes en sus vidas, para que perduren para siempre. Ya que aquel momento y
emocién no se volveran a repetir, por eso experimentamos que recordar es volver a
vivir,

La necesidad que el ser humano satisface al adquirir el servicio de fotografia sera:
De aceptacion y afiliacién de un grupo social determinado.

El servicio ¢ Que ofrece de especial al consumidor?

El mayor porcentaje de la clientela en la mayoria de los estudios fotograficos
son mujeres, ya que satisfacen la vanidad natural de este sexo, en cambio no es muy
usual que un caballero llegue a solicitar el servicio de fotografias, por lo contrario una
mujer a cualquier edad necesita 0 desea ver su evolucion con el paso de los aflos y
siempre piensa en como mejorar su aspecto y aparentar menor edad, y en algunos
casos de la adolescencia aparentar lo contrario.
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La ventaja y lo especial del servicio, Es que los clientes seran atendidos por
una mujer, a diferencia que la mayoria de los retratistas por lo general son hombres
pero en este caso an particutar no sera asf, creo que al ser atendidos los clientes por
alguien de su mismo sexo se creara un mejor ambiente de confianza y existird una
mayor interaccién entre el cliente y el fotégrafo.

Atributos adicionales del servicio: B

En una fotografia es de suma importancia la imagen que proyecte el sujeto y .
esta se logra a través de destacar de su rostro las facciones mas caracteristicas del
mismo, como pueden ser su tipo de cara, color de la piel y color de ojos o la forma de
ellos. Esto se puede lograr aplicando al sujeto un maquillaje adecuado, es aqui donde
se dara al cliente el servicio adicional porque se cuenta con la habilidad y experiencia
en magquillaje para fotografias y esto seria de gran ayuda para ambas partes, para
nosotros el maquillar al sujeto nos es de un gran beneficio porque se evita el hacer
demasiado retoque en el negativo y en la positiva, lo mas importante es, que nuestro
sujeto luce o hace resaltar los aspectos de su rostro que dan el toque especial que se
requiere en el retrato. Para los clientes es un gasto que les evitamos hacer.

Cuando el estudio fotogréfico realice el maquillaje al cliente tendré garantia de
aceptacion, esto quiere decir que el cliente por ningin motivo tendra que quedarse con
el trabajo si no le es de su total agrado y se le har4 la devolucién de su dinero.

El estilo de retoque en la positiva sera otro atributo adicional, porque después
de ser retratado el sujeto se tendr4 la opcion de modificarle el maquillaje si el cliente no
se quedo satisfecho con el aspecto que proyecta.

Que ofrezco al consumidor?(que quiero ofrecer)

El producto que se ofrecerd sera el servicio de fotografia profesional para
distintas ocasiones y eventos como; Fotografia familiar, bodas, XV afios, bautizos,
primeras comuniones, graduaciones, glamour, nifios, cumpleafios, parejas y grupos.

El producto se entregara al cliente con una excelente calidad y finos terminados y en el
servicio al cliente la mejor atencion y un excelente trato. :

Precio:

Los precios se fijaran en base al costo de los materiales, los conocimientos
adquiridos, asi también conforme tome prestigio y reconocimiento el negocio dentro de
la sociedad.

Promocion:

En este trabajo hemos hecho un especial hincapié, en la promocion, por esto
dedicamos un capitulo para ella, en la cual realizamos una campafia publicitaria y
promocional para dar a conocer el nuevo negocio de fotografia y atraer a los clientes
para llegar al logro de los objetivos propuestos al inicio de este proyecto.
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Distribucién:

Canales de Distribucién

Primer Canal

Paquetes Escolares

Estudio fotogréafico Agente de ventas Cliente

Segundo Canal

Paquetes para eventos Especiales

Estudio Fotografico ) Cliente

Caracteristicas principales:

En el primer canal en donde interviene el agente de ventas, se dirige al
segmento de los estudiantes, donde se ofrecen paquetes a un menor precio con una
gran variedad y cantidad de fotografias.

En el segundo canal no existen los intermediarios ya que el cliente se dirige al
estudio fotografico en busca de un buen trabajo, de calidad mas elevada, terminados
finos, por lo tanto de precios mas elevados, a esté cliente por lo general no le interesa
tanto el precio, sino un trabajo de excelente calidad ya que es para una ocasnén umca
y muy especial.

La importancia que tiene el segundo canal de distribucién, es mucha, ya que la
venta directa radica en entrevistarse con la persona que lo va a retratar, es aqui donde
el fotbgrafo daréa el extra requerido en cuanto a la atenci6n al cliente, asi poder llegar
a ser de su total agrado, para que contrate, a su vez convencerlo, de que su evento,
para nosotros, es muy importante y tnico igual que para el, no existira ningin ofro
acontecimiento de mayor trascendencia e importancia en ese momento, afirmamos
que de esta entrevista depende que se logre un clima de confianza desde el primer
contacto, entre el fotégrafo y su cliente. de esta forma se espera que conforme se
llegue la fecha esperada, ya exista una relacién amistosa y no tensa, para que se de
la interaccion e intercambio de ideas entre ambos.
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CAMPANA PUBLICITARIA COMO UNA HERRAMIENTA DE
PROMOCION

Campafia:
Es el esfuerzo publicitario particular en favor de un producto o servicio
especifico. Se extiende a lo largo de un periodo determinado.

Campafia Publicitaria:

Es una serie coordinada de esfuerzos promocionales creados alrededor de un
tema sencillo, y disefiada para alcanzar una meta determinada de antemano. En
realidad una campafia es un ejercicio de planeacién estratégica.

La campaiia publicitaria no funciona por si sola, la publicidad se integra con el
programa de ventas y de mercadotecnia en general las campafias se disefian para
funcionar durante un periodo mas largo que el destinado a un anuncio en particular,
aunque esto tiene sus excepciones.

La duracién de una campafia promedio, ya sea regional o nacional, es de alrededor de
diecisiete meses, aunque no es raro que una campara determinada se prolongue a lo
largo de tres a cuatro aflos 0 muchos mas.

No existe razén alguna para modificar una campafia publicitaria sélo por cambiaria. No
hay garantia de que la préxima campafia llegue a ser igual de fuerte que la anterior; es
por eso que toda campaifia tiene que planearse con sumo cuidado.

La campafia requiere de un plan publicitario. La publicidad eficaz comienza con una
comprension clara de las metas de mercadotecnia tanto a corto como a largo plazo.
Estas metas se expresan a menudo como objetivos de ventas que han de lograrse
para un presupuesto dado durante un lapso especificado.

Exito de la campafia;

El programa publicitario debe consistir en una serie de anuncios cuidadosamente
colocados, bien espaciados y relacionados, que ayude a los esfuerzos promocionales
de venta.

En general, la publicidad puede resolver tres tipos de problemas de
mercadotecnia.

1.- La publicidad puede proporcionar informacion acerca del producto, el sistem‘a‘d‘e
distribucién, el precio o los beneficios que podria ofrecer el producto.

2.- La publicidad puede mostrar la forma en la cual el producto ayuda a resolver un
problema del consumidor.

3.- A menudo, la publicidad puede resolver los problemas de mercadotecnia
ocasionados por las percepciones erréneas del consumidor acerca del producto y/o
servicio o de la comparifa que lo vende. La publicidad se puede usar para aclarar,
camblar o mejorar la imagen de quien lo vende.
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Ejecucion de la publicidad:

Es la forma fisica en la cual se presenta la estrategia de publicidad al mercado
meta. por lo general esto incluye el arte, las ilustraciones, las palabras, la musica y los
efectos de sonido que ayudan a comunicar la estrategia de publicidad al publico meta,
con el fin de lograr los objetivos de la publicidad.

Las ejecuciones son: La forma en que usted dice las cosas a su auditorio meta.

Teniendo presente nuestras metas de mercadotecnia, comenzaremos a construir el
plan publicitario con:

1.-Analisis situacional

Analisis situacionat:
Con el propésito de crear una publicidad futura, es necesario establecer
un punto de partida. '

a) Andlisis del producto
b) Identificacion del prospecto principal
c) Atmosfera competitiva y clima del mercado

a).- El producta:

La publicidad y la mercadotecnia eficaces comienzan con un buen producto. En
este punto es necesario analizar con objetividad las ventajas y las desventajas de
nuestro producto. La mayoria de los fracasos con un producto parten de una
evaluaciébn demasiado optimista del articulo. Entre los elementos normalmente
considerados se cuentan los siguientes:

1.- Los beneficios Unicos que el producto dara para el consumidor.
2.- El valor del producto en relacién con el precio propuesto.

3.- ¢ Existen canales de distribucién adecuados?

4 - s Puede mantenerse el control de calidad?

b).-ldentificacion del prospecto principal:

E! paso siguiente consiste en identificar a nuestros prospectos principales y
determinar si hay suficientes de ellos para vender el producto en forma lucrativa.
Existen varias formas para identificar al consumidor principal de nuestro producto.

1.- ¢Quién compra nuestro producto y cuéles son sus caracteristicas demograficas
significantes de esta persona? ;Podemos hacernos una imagen mental del
consumidor promedio?
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2.- ,Quiénes son los grandes usuarios de nuestro producto?

3.- Por Ultimo, es necesario examinar los problemas del prospecto principal. Algunas
de las agencias de publicidad investigan las necesidades y deseos de los prospectos
principales antes de posicionar el producto. Al descubrir lo que el praspecto quiere en
un producto, usted puede ajustar el atractivo de su producto (incluso este mismo) de
modo que tenga una propiedad o diferencia que lo haga méas deseable que otros
productos en su categoria.

c).- Atmésfara competitiva y clima de mercado

Al analizar la competencia es preciso reflexionar acerca de los competidores
directos y los indirectos. ¢Cudles son las marcas y los productos especificos que
compiten con su marca y a que categorfas de productos pertenecen?

Una vez que se ha logrado dsterminar la competencia especifica del producto que se
va a difundir, es necesario examinar los siguientes factores:

1.- ,COma nos comparamos en posicion de mercado? ¢ Se trata de un mercado con
unas cuantas compafias gigantescas que tienen la porcién principal y cierto nimero
de empresas mas pequefias que se dividen las ventas restantes? ;Cémo se compara
nuestra distribucién geografica ¢on la de la compstencia?

2.- 4Cusles son las caracteristicas especificas del producto de las marcas
competidoras? ¢l.os aventajamos en términos de los principales beneficios para el
consumidor?

3.- ¢ Cudles son las estrategias de mercadotecnia de nuestros competidores? El precio.
las politicas de servicio y la distribucién son algunas de las principales comparaciones
que convendria hacer.

2.-Objetivos de los medios

a) Estrategias de medios: incluye identificacion del prospecto, tiempo y
consideraciones creativas :

b) Tacticas de los medios

¢) Programacion dé los medios

a).-Estrategia de medios:
Es la planeacion de compras en los medios para difundir anuncios en elios,
incluye la identificacién del publico, la seleccién de los vehiculos de medios y la

determinacion de la programacion de un calendario de medios.

En las etapas iniciales de la planeacién de los medios, se determina el enfoque
general y el papel de los medios en la campaiia terminada,
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1.~ ldentificacion del prospacto.

Tanto en la estrategia creativa como en la de medios, el prospecto principal
tiene una importancia central. Sin embargo, el planificador de los medios de un trabajo
extra para ldentificar a los prospectos. Para esto &8s necesario identificar a los
prospectos en términos que sean compatibles con las divisiones tradicionales de la
audiencla en los medios.

2.- Tiempo.

Los medios, con la posible excepcion del correo directo, operan con sus propios
horarios, no con los del anunciante. El planificador de los medios debe considerar
muchos aspectos del tiempo, incluyendo las fechas de cierre de los medios, el tiempo
de produccion requerido para anuncios y comerciales, la duracion de | campafia y el
nGmero de exposiciones deseadas durante el ciclo de compra del producto.

3.~ Consideraciones creativas.

El equipo medios/creatividad debe entenderse entre si para hacer compromisos
entre aquellos medios que permitan la mas elevada ejecucion creativa y aquellos que
sean mas eficientes para alcanzar a los prospectos.

b).- Tacticas de los medios.

En este punto, el planificador de medios decide los vehiculos de medios y el
peso publicitario que se dara a cada uno. El problema de alcance en comparacion con
el de la frecuencia debe abordarse y realizar las asignaciones apropiadas de
presupuesto.

¢).- Programacion de los medios.

Por Ultimo desarrollamos el programa real de medios y la justificacion.

3.-El plan de promocion de ventas .

Durante las primeras reuniones para una campafia de publicidad de consumo, -
suelen discutirse los planes de promocion de ventas. Estos planes pueden-abarcar
layouts para el detallista, premios, publicidad cooperativa y/o ofertas.de cupones.
Cuando se ha establecido el tema de una campafia de publicidad, se inicia el trabajo
creativo para el material de promocion de ventas, el cual se presenta para su
aprobacion final junto con el material de publicidad. En este momento, la produccion se
planea en forma cuidadosa de tal manera que el material de promocion de ventas este
listo antes de que comience la publicidad.

4.- Investigacion: Pruebas posteriores

La etapa final de la campafia consiste en tomar medidas para comprobar el
éxito de la misma. La prueba posterior requiere de dos conjuntos relacionados de
decisiones.
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El primero consiste en definir los resultados esperados en términos especificos y
valorables.

LQué espera usted que logre la campaiia publicitaria?

Las metas clasicas de una campafia son incrementar el recuerdo de la marca en un
10% o mejorar el recuerdo de la publicidad en un 25%.

La segunda etapa es, por supuesto, efectuar investigaciones para verificar si estas
metas se alcanzaron. Independientemente de Ja técnica de la investigacion que se use
( por ejemplo, prueba de mercados, paneles de consumidores ) el problema consiste
en separar los resultados de la campafia publicitaria de la conducta del consumidor
que hubiera ocurrido en cualquier caso.

Las campafias publicitarias son una gran inversién para el valor de una compafiia o de
una marca y precisan de planeacion estratégica.

Tipos de publicidad.:

1.-Publicidad informativa
2.-Publicidad persuasiva
3.-Publicidad de recordatorio

Publicidad informativa:
Objetivos :
= Dar a conocer un nuevo producto al mercado, o recomendar otros usos de uno ya
existente,
= Dar a conocer al mercado un cambio de precio.
w Explicar como funciona el producto.
= Crear una imagen de la compaifiia.

Publicidad persuasiva:
Objetivos
= Crear preferencia por la marca.
= Alentar al cambio a la propio marca, cambiar la percepcion de los clientes acerca de
los atributos del
producto.
s Convencer al cliente de que haga la compra Inmediatamente.

Publicidad de recordatorio:
Objetivos
= Recordar a los consumidores que posiblemente necesiten pronto el producto.
= Recordarles donde lo pueden conseguir.
= Mantenerlo en su mente en temporadas que no se use.
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Estrategia de la publicidad:

Es la formulacion de un mensaje publicitarioc de ventas que comunica el
beneficio o las caracteristicas de problema / solucion del producto o servicio que
anuncian.

Las estrategias son:

“ lo que usted dice” acerca del producto o servicio. por lo general, las -
estrategias de la publicidad se desarrollan para su uso en los medios masivos de
comunicacion.

El producto debe proporcionar un beneficio:

Por lo general, debe estar presente un elemento basico para que cualquier
publicidad tenga éxito: el producto o servicio debe proporcionar un beneficio al usuario.
Si no hay beneficio, ninguna publicidad, por muy creativa que sea, puede tener éxito.

El beneficio del producto puede ser muy diverso.
Puede ser un beneficio directo, por ejempio un remedio que cura el dolor de garganta.
Puede ser un beneficio econémico, como un nuevo tipo de termostato para el hogar
que ayuda a reducir los costos de la calefaccion domestica.
Puede ser un beneficio emocional, como un arreglo de flores que le lievan a alguien
que esté hospitalizado. O podria ser un beneficio psicoldgico, como un par de zapatos
de Gitima moda para dama. ‘

Los medios masivos de comunicaclén méas utilizados

En afios recientes, la funcién de los medios masivos de comunicacion ha

desempefiado un papel cada vez més significativo en el proceso de desarrollo de las
campafias publicitarias. La proliferacion de los medios masivos de comunicacién, en
especial es surgimiento de nuevos canales de cable, hace que se requiera de
encargados de la planeacién de los medios que estén mejor capacitados, asi como de
herramientas de investigacién mas complejas, con el fin de llegar a los principales
prospectos con éxito. No sélo ha aumentado el nimero de los medios masivos de
comunicacién, sino el modo en que el publico hace uso de los mismos de manera
significativa.
Est4 claro que el personal de los medios de comunicacién debe estar integrado por
expertos en una diversidad de areas. No sélo se requiere que posean un conocimiento
directo de las caracteristicas basicas de los diversos medios masivos de comunicacion.
Es mas relevante el que sepan como interactiian los medios entre sf y con el publico,
con el fin de crear un efecto sinérgico en el que el todo es mas que la suma de sus
partes. El responsable de la planeacion de medios ha de ser también un individuo
versado en materia de mercadotecnia, investigacion y las técnicas de comunicacién de
masas.
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Planificadores de medios
Son los responsables de la estrategia general del componente de medios de
comunicacion de una campafia publicitaria.

Planeacion de medios

Los planificadores de los medios son coordinadores de la estrategia general
para la funcién de los medios. Son ellos quienes toman las decisiones acerca de
dénde se colocara la publicidad del cliente.
,Se emplearan revistas o se optara por la television?
¢ Qué proporcion del presupuesto publicitario se empleara en cada uno de los medios
seleccionados?
¢ 8e adoptara una estrategia local, o una nacional?

Con el fin de hacer estas recomendaciones, 10s responsables de la planeacion
deben ser capaces de evaluar todos los vehiculos de medios potenciales y determinar
el mejor ambiente para el mensaje del cliente, asl como sefialar la manera mas
eficiente de gastar el presupuesto.

Caracteristicas de los medios:

Tal como lo mencionamos con anterioridad, una de las principales labores del
planificador de medios es determinar los vehiculos que comunicaran de mejor forma
los mensajes del anunciante a un costo eficiente. Con el fin de lograr esto, tanto los
planificadores de medios como los compradores de los mismos deben conocer con
profundidad las diversas caracteristicas, positivas y negativas, de cada uno de los
medios masivos de comunicacion,

A continuacion se describiran con brevedad las principales caracteristicas de cada uno
de los medios:

Periddicos

Television

Radio

Volantes

Correo directo

Rayvistas al consumidor

Publicaciones agricolas y de negocios
Publicidad de exteriores
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Planificacién de medios para el servicio;

Primeramente evaluamos cual de los medios masivos de comunicacion, seria
el mas conveniente para llegar a nuestro mercado meta, para esto, tomamos en
cuenta el perfil y comportamiento del consumidor al que estamos enfocados, ya que lo
conocemos realmente, con esto nos referimos, a ia experiencia que se tiene por estar
dentro del &mbito de la fotografia, por un periodo de 6 afios consecutivos, esto nos fue
de gran apoyo y ayuda para decidir, de esta manera fue como llegamos la eleccién
final, pensamos que los medios de comunicacidon més adecuados serfan el radio,
television, periddico, volantes y presentacion personal, dentro de la campafia
publicitaria que se llevara a cabo. Principalmente porque nuestros consumidores
potenciales se encuentran entre Jas edades de 15 a 50 afios de edad, y estos medios
son la mejor manera de llegar a ellos e informarles de la nueva apertura y, dandoles a
conocer el negocio de fotografia que contara con un departamento especilalizado para
toda mujer, este seria nuestro principal atractivo.
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Periodicos:
Los periédicos son el mayor receptor de dinero por concepto de publicidad,
representan de manera primordial un medio local.

Pros:

1.- Los periddicos tienen una gran cobertura, en especial frente a un publico de gran
escala que son adultos mayores de 35 afnos.

2.~ La publicidad en los periédicos es muy flexible, con opclones de color, espacios
grandes o pequefios, diversos periodos de insercién, cupones y clerto grado
selectividad por medio de secciones especiales y ediciones dirigidas.

3.~ Los periddicos llegan a su publico seglin fa conveniencia del lector y conservan una
amplia credibilidad como medio publicitario.

Contras:

1.- Muchos de los periédicos cuentan con un 60% de contenido de publicidad. Este
amplio margen de publicidad, en combinacién con un tiempo de lectura que promedia
menos de 30 minutos, significa que son pocos los anuncios que se leen por completo.

2.~ La circulacién general de los periédicos ha descendido muy por debajo del indice
del crecimiento de la poblacion y de los hogares. En particular, los adolescentes y-
adultos jovenes no demuestran un alto indice de lectura de periédicos.

3.~ En aflos recientes los costos publicitarios han aumentado mas que la circulacion.

4.- Los periddicos se enfrentan a una mayor competencia por parte de la television
como la principal fuente de informacién noticiosa.

Justificacion de la eleccién del periddico para el servicio de fotografia: .
Principalmente porque uno de los segmentos al que estamos enfocados se

encuentra dentro de las edades de 35 a 50 afios, y estos mismos, son los lectores
fieles del periodico de mayor credibilidad en la ciudad, por lo tanto es un medio que
nos ayuda a llegar de manera rapida al mercado meta, también como es un medio
flexible podemos elegir donde, como y por cuanto tiempo se mantendra la publicidad,
dependiendo los resultados. Como el periédico no llega a todos los segmentos que
elegimos, tendremos que apoyarnos en algtin otro medio publicitario. pero utilizaremos -
este medio constantemente en nuestra campaiia. ' :
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Televisién:

La televisidn llega a todas y cada una de las categorfas demograficas y
consigue un impacto creativo por medio del color y el movimiento. A pesar de que esta
por debajo de los periédicos en cuanto a captacion de dinero por concepto de
publicidad, la television es el medio de mayor importancia entre los anunciantes de
nivel nacional.

Pros:

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

2.~ En la television caven talentos creativos de toda indole.

3.- A pesar de los recientes incrementos en los costos, sigue siendo un medio de costo
muy conveniente.

4.- Como este medio cuenta con una circulacién tan extensa el costo del mensaje es
relativamente bajo.

5.- La television le ofrece a los publicistas un prestigio que ningidn otro medio puede
igualar.

6.- A diferencia de peri6dicos y revistas, la television puede ser observada por un
grupo de personas al mismo tiempo.

Contras:

1.- El mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se emplea una
repeticion que resulta cara,

2.- El publico televisivo estd fragmentado con alternativas tales como el cable, las
estaciones independientes, las grabadoras de video, dificultad que se suma al tiempo
limitado de recepcion de Jas transmisiones.

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

4 .- El inconveniente primordial es su costo,

5.- El volumen del publico de television no puede ser comprobado ni garantizado.

6.- Los mensajes son fugaces y breves.

Justificacion de la eleccién de la television para el servicio:

Elegimos este medio publicitario, porque tiene mayor impacto para llegar al
segmento deseado, de esta forma lograremos dar a conocer e informar de la nueva
apertura del servicio de fotografia, con un departamento especializado para damas, de
manera mas facil y rapida porque logra llegar a una gran audiencia, aunque la
publicidad por television se utilizara solo los dos primeros meses en nuestra campafia,
por su alto costo, mientras logramos introducirnos al mercado y de esta manera, llegar
al consumidor potencial. ‘
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Radio:

La 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 alte grado de lealtad para
con la estacion transmisora por parte del publico, y atn asi sigue
siendo el medio masivo de comunicacion de menores costos.

Pros:

1.- Con la excepcion de la respuesta directa, la radio puede ubicar con mayor precision
segmentos mas estrechos de audiencia; los adolescentes, por ejemplo.

2.~ La radio es un medio movil que va junto con los escuchas hacia el mercado.

3.- La radio es inmediata y los costos de produccién relativamente bajos, Pueden
reaccionar con rapidez a las cambiantes condiciones del mercado.

Contras:

1.- Sin contar con un competente visual, a menudo la radio carece del impacto de otros
medios. Asimismo muchos de sus escuchas emplean la radio musica de fondo, en
lugar de prestarle su total atencién.

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

3.- No siempre se dispone de investigaciones de piblico adecuadas, en especial de la
importante categoria de automovilistas y de escuchas fuera de casa.

Justificacion de la eleccién del radio para el servicio:

Seleccionamos este medio porque estamos enfocados al segmento de jovenes,
conocemos que son ellos, los que regularmente escuchan la radio, también son leales
a su estacion favorita, este medio en nuestra campaiia serd de los mas utilizados por
su costo mas accesible.
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PUNTOS FUERTES PARA LOGRAR LA ESTRATEGIA DE
CRECIMIENTO

EN EL SERVICIO DE FOTOGRAFIA:

1.~ La calidad del trabajo.

Esto se lograra a través de cursos de capacitacion y actualizacién en las
distintas asociaciones de fot6grafos tanto en México como en Estados Unidos. y la
utilizacién de los laboratorios de mas prestigio y reconocimiento.

2.-Actualizacién.

Se asistird puntualmente a los seminarios impartidos por la asociacién de
fotégrafos en el estado estos se llevan a cabo dos veces al afio y algunos otros que
se realizan por escuelas 0 maestros reconocidos a nivel nacional y mundial.

3.-Creatividad.

Se estara en constante practica e innovacién de las técnicas ensefiadas en los
diferentes cursos mas a un el sentimiento y motivacién personal para lograr ser
autentico y creativo en cada seccion fotogréfica y que realmente exista una gran
diferencia entre la competencia y nosotros.

4 -Estilo de retoque. :
Se tendrd un estilo Unico para modificar las expresiones de la cara sin
necesidad de pedirle al cliente que se modifique el maquillaje antes de las tomas.

5.-Atencidn al cliente.
El cliente es la persona mas importante para nuestro desarrolio y por lo tanto es
primordial que siempre se quede satisfacho al entregarle el producto final terminado.
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DESARROLLO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA Y
PROMOCIONAL

Dentro de la campafia que en la hoja siguiente se muestra, tenemos una
columna de paquetes publicitarios en la cual se colocaron en los meses del afio, todos
los medios publicitarios a utilizar, esto no quiere decir que en cada mes se utilizaran
todos, si no que se intercalaran los distintos medios dentro del mismo mes, por ejemplo
en el mes de Diclembre pondremos la publicidad de la Navidad solo los primeros
quince dias por television y los siguientes quince se haran por periddico, asi seré todo
el afio, obviamente que cada mes se celebrara algo diferente dependiendo la fecha
celebre que se suscite ,no seria factible poner la publicidad en todos los medios
seleccionados, porque el costo incrementaria demasiado, no podriamos solventar ese
gasto, porque el negocio apenas inicla, las ganancias no serian suficientes, por eso
optamos en realizario asi para seleccionar conforme mas nos convenga y se pueda
lagrar el abjetivo.




SEGMENTACION

L FESTWIDAD PAQUETES PAQUETES | OBSEQUIOS
MESES DEL ANO DE EVENTO DEL PUBLICITARIOS DE FOTOS - ADICIONALES
MERCADO “MES .} RAD.| V.| P.P. | voL. - PROMOCIONALES A B
ENERO Parejas jovenes solteras Bodas Afio Nuevo 1(20x24) 111x14) 2016x20) 36x10) 0rxs) | 20% desc. | 1(16x20)
FEBRERO Parejas jovenes solteras Bodas Dia del Amor 1(20x29) 2(11x14) 1(24x30) 30(4x5) | 20% deSC. | 1(16x20) 1(8x10)
MARZO Adolescentes XV Afios Primavera 2(16x20) 3(11x14) 1(8x10) 15(4x3) 15% desc. | 1(11x14)
ABRIL Adolescentes XV Afios Dia del Niiio 2(16x20) 1(11x14) #(Bx10) 15(4x5) 15% desc. | 1(11x14)
MAYO Familias Cumpleafios |Dia de Ja Madre 1(16x20) 1(11x14) 10(4x5) 10% desc. 1(8x10)
JUNIO Familias Aniversarios | Dia del Padre 1(16x20) 1(11x14) 10(4x5) 10% desc. | 1(8x10)
JULIO Estudiantes Graduaciones| Regreso 3(11x14) 2(5x10) IGx7) 15% desc. |  1(8x10)
AGOSTO Estudiantes Graduaciones| a Clases 3(11x14) 2(8x10) 3(5x7) 15% desc. 1(8x10)
SEPTIEMBRE Profesionistas Ejecutivos | Fiestas Patrias 1(16%20) 10(4x5) 10% desc. 1(8x10)
CCTUBRE Mujeres entre 15 y 45 afios Glamour Dia de 1016x20) 1(11:14) 108x10) 5x7) 10(axsy | 20% deSC. | 1(16x20) 1810
NOVIEMBRE Mujeres entre 15 y 45 afios Glamour Muertos 1(16x20) 1031x14) 1810y 3t 10axs) | 20% dese. | 1(16x20) 1(8x10)
DICIEMBRE Familias Foto familiar Navidad 1(24x30) 1(16%20) 3(8x10) 15(dx5) 20% desc. 1(11x14)
PER. - Periodico RAD. - Radio T.V. - Television P.P. - Presentacion personal VOL.- Volantes
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CONCLUSION

No es suficiente que una compaififa decida cuantas piezas producird y que
después se dedique a fabricarlas, esto no es tan sencillo. Para poderse mantener en el
mercado de competencia fuerte y cambios constantes. La empresa debe prever qué y
cuanto puede vender y después que métodos debe utilizar para atraer a los clientes
potenciales o cuales son los beneficios que se comercializaran y que necesidades se
van a satisfacer.

Para que todo esto pueda funcionar en la forma correcta es necesario que se
hagan las consideraciones bésicas sobre lo que sucede en el mercado, tomando en
cuenta lo que son gustos, tendencias, preferencias, deseos de los consumidores para
poder lograr complacerios.

Porque fabricar un buen producto, no es suficiente para asegurar el éxito de una-
compafiia, ya que el solo fabricar no producird ningin efecto para el bienestar del
consumidor.

Es por esto que la actividad de mercadotecnia es de suma importancia en una
empresa porque de esta depende que pueda crecer y obtener mayores utilidades, la
mercadotecnia es la Gnica actividad que produce ingresos y satisface las necesidades
del consumidor.

Algunas veces la mercadotecnia se confunde con otros términos de negocios
principalmente con las ventas, comercializacién y distribucion. Pero la mercadotecnia
es el concepto completo cada uno de los otros es solamente una parte de lo que
canforma el sistema integral de la mercadotecnia.

En si la mercadotecnia consiste en descubrir las necesidades, deseos, gustos,
preferencias y temores de los consumidores para planear y desarrollar un producto o
servicio de la mejor manera para satisfacer las necesidades de los consumidores,
determinar Ja mejor forma de fijar el precio, promover y distribuir el producto o servicio
y al mismo tiempo lograr que se produzcan utilidades a largo plazo.

Con todo esto me percate de la importancia que tiene la mercadotecnia para
poder lograr el desarrolio de este proyecto, principalmente en la ejecucién de la
campafia publicitaria, dentro de la realizacion de este trabajo, me ha ayudado
solidificar las bases que un licenciado de administracién de empresas debe tener al
concluir su carrera profesional.

De la misma manera me ha permitido emprender, la planeacién de la apertura
de un negocio de fotografia profesional, en el cual pense en la nueva oportunidad de
desarrollo, que la vida me ofrecia, para llegar a la culminacién idénea de un
empresario y realizarme como persona productiva,

Al reflexionar sobre la elaboracién de esta memoria constaté el reto que
representa agregar el valor adicional a todo lo que realicemas durante nuestro existir,
para poder estar en el camino que hace la excslencia del ser humano. creo que todos
los seres humanos tenemos la obligacién de hacer una aportacién al mundo para ser
mejor cada dfa.
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Para alcanzar los objetivos de este caso practico de la memoria de
mercadotecnia, que planteamos al inicio del mismao, referentes a la viabilidad para la
apertura de un nuevo estilo en la fotografia, llegamos a la conclusion de que el
emprender este negocio darfa grandes resultados, ya que los objetivos propuestos son
alcanzables, a corto plazo, y que junto con el apoyo de la campafia publicitaria
lograrfamos lo deseado. Los indicadores que nos hicieron llegar a esta conclusion
fueron tomados de la experiencia misma, al estar laborando en el ambito de la
fotografia por un periodo de seis afios, conocer de cerca el comportamiento del
mercado, también reconociendo que este campo es redituable de dos maneras, la
primera y la mas importante, en la forma de poder expresar y plasmar una idea o
pensamiento, la siguiente que es una buena fuente generadora de ingresos y de
desarrolio profesional.

La ventaja que en este proyecto se tiene, es que el mismo retratista
conoce y tiene la habilidad complementaria, como lo es el maquillaje y la creatividad
para realizar una fotografia y asi lograr mejores resultados.
por ultimo para dar por concluido este trabajo, recomendariamos aplicar y llevar a cabo
la campafia publicitaria, ya que esta seria de gran apoyo para lograr nuestros objetivos
fijados, con la ventaja que tiene la campana de ser flexible, para una mejor utilizacién
y estar en constante cambio cuando asf lo requiera el consumidor.

Con todo este trabajo, ademés de lograr los fines académicos como lo es mi titilacion,
lograre también mi propio desarrollo profesional.
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