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Las comunicaciones juegan un.

papel muy importante en los
planes de mercadeo para las em-
presas de hoy. Ciertamenfe no es
suficiente que sobre la base de un
correcto conocimiento de las ne-
cesidades y requerimientos de un
mercado, una firma elabore un
producto adecuado, con un precio
itamativo y 1o cologue donde vy
cuando ese mercado lo requiera;
puesto que si el mercado no se
halla enterado de que exisie un
producto que puede safisfacer sus
demandas, a un precio que €l puede
y esta dispuesto a pagar, en un al-
macén del centro de la ciudad o en
una tienda cercana a su hogar,
dificilmente se lograra la venta del
mismo.

No es correcto que el empre-
sario considere que el mercado se
encuentfra completamente infor-
mado acerca de lo que los diferen-
tes y multiples oferentes de pro-
ductos y/o0 servicios, en un momen-
to dado, estan en condiciones de
suministrarle para la atencion de
sus necesidades como suponia el
andlisis econdmico del compor-
tamiento del consumidor: “‘el con-
sumidor conoce fodos y cada uno
de los bienes y servicios que se en-
cuentran en el mercado y ademas
estd en capacidad de saber como y
cuanta utilidad le reporta cada
uno, lo mismo que el precio de
todos ellos, de manera que esco-
gerd el que mayor utfilidad le

proporcione a cambio del dinero
pagado’’. Ademas, aunque el an-
terior postulado no lo reconoce de
manera abierta, facitamente da
por hecho que el cliente sabe coémo
y dénde enconfrar los arficulos o
servicios requeridos.

Es mejor para los intereses de
una firma visuvalizar a sus clienfes
como si estuvieran —Siempre
atrapados en la solucion de un
dificil problema, para lo cual re-
quieren de su acerfada y oportuna
colaboraci6on y es aqui donde la
comunicacion ofrece al fabricante
la posibilidad real de suministrarle
al comprador foda la informacion
necesaria para gue fome su de-
cision de compra, la cual natural-
mente se espera se incline por el
producfo y/o servicio de la em-
presa en cuestién. Si adicionalmen-
te se tiene en cuenta que todos los
oferentes tienden y necesitan hacer
lo mismo, se entendera sin dificul-
tad que la calidad y la intensidad
de la comunicacion debera ser por

lo menos, mejor que la de la com-,

pefencia.

Por otra parte la empresa no
solo requiere comunicarse de
manera eficiente con su mercado
meta, es usual que sus necesidades
de comunicaciéon vayan mas alla:
Es indispensable por ejemplo di-
fundir informacion entre los em-
pleados, los distribuidores, los
proveedores, el publico en general,
el gobierno,etc.Loanterior sobrela

base de que la firma no solo debe
mercadear sus productos, sino que
ademas debe mercadearse a si
fnisma con el objeto de granjearse
una buena reputacién a nivel ge-
neral que le reporte buena volun-
tad y confiabilidad.

Ahora bien, las empresas cuen-
tan con tres (3) herramientas o ins-
trumentos béasicos para hacer su
comunicaciéon: LA PUBLICIDAD
(pagada y no pagada), PROMO-
CION DE VENTAS, ¥ LA VENTA
PERSONAL; las cuales es indis-
pensable conjugar de manera
adecuada en lo gue se conoce como
la “mezcla * 0 “mix"’ de promo-
cién, para la obtencién de los ob-
jetivos propuestos, los que —es im-
portante aclarar— deberan estar
determinados de antemano al igual
que la partida presupuestal ne-
cesaria para su consecucion y su
correspondiente distribucion entre
dichos instrumentos.

Es igualmente basico con el
proposito de utilizar eficienfe y
eficazmente estos instrumentos
definir con antelacion algunos pun-
tos:

—A QUIEN VA DIRIGIDA la
cornunicacion, (auditorio meta)

—QUE MENSAJE debe ufili-
zarse, (bUsqueda y creacion)

—QUE MEDIOS DE COMU-
NICACION deben utilizarse, (t.v.,
radio, prensa, revistas, eic.)

—QUE OTROS ASPECTOS del
fabricante y/o del producto deben

vl

destacarse, y la

—RETROALIMENTACION es-
perada.

Por ser perfectamente l6gico y
por lo mismo comprensible, se
supone gue toda empresa que hace
comunicacion conoce los items
relacionados en el parrafo ante-
rior, la realidad cotfidiana en
nuestro pais demuestra para un
alarmante gran nUmero de casos:
un desconocimiento total o parcial
de los mismos. Uno de esos aspec-
tos frecuentemente ignorado es el
de la AUDIENCIA OBJETIVO,
hecho que necesariamente reper-
cute en toda las actividades y
decisiones que a nivel de comu-
nicaciones debe encarar la firma,
haciendo que todos los esfuerzos,
casi invariablemente, resulien des-
perdiciados.

No conocer del mercado: su es-
tilo y modo de vida, sus expecta-
tivas generales, su nivel de edu-
cacién, sus grados y horarios de ex-
posicion a los diferentes medios de
comunicacibn, sus programas, sec-
ciones y ediciones preferidos, eic.,
etc., conlleva un elevadisimo ries-
go de pérdida tantfo de la inversion
como de la comunicaciéon desa-
rrolladas, en la medida en que si no
se conoce el receptor de la infor-
macion significa que es muy poco
probable se conozca, cémo, cuando
y donde se le informa, y mucho
menos-a través-de qué-medio seria
acertado hacerlo, por lo que se
puede concluir que siendo costosa
la correcta INVERSION en pro-
mocién,mucho mas costosa resulta
cuando se hace equivocadamente,
lo que equivale en términos prac-
ticos a botar el dinero, lujo que hoy
por hoy ninguna firma esta en
capacidad de darse.

Por todo lo anterior resulta sano
y altamente ahorrativo que las em-
presas destinen parte de sus recur-
sos y esfuerzos en aprender fodo lo
necesario de ese ilustre descono-
cido para la mayor parte de ellas:
El MERCADO, en la seguridad que
dicho conocimiento solo podra
reportarles BENEFICIOS los
cuales se ftraducen enire ofras
cosas en CRECIMIENTO DE LAS
VENTAS, DEFENSA DE O LO-
GRO DE UNA BUENA Y ALTA
PARTICIPACION EN EL MER-
CADO, CONQUISTA DE NUEVOS
SEGMENTOS, UBICACION vy
DETERMINACION DE NUE-
VAS OPORTUNIDADES, UTI-
LIDADES, efc.




