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Material de apoyo para el SEGUNDO EXAMEN PARCIAL del curso:

MERCADOTECNIA 2 / 2008

CUESTIONARIO CAPITULO No. 20

1. Por que la importancia de los mercados internacionales?

Muchas compañías reconocen que sus mercados nacionales les ofrecen oportunidades limitadas de expansión debido al bajo crecimiento demográfico, saturación de mercados, competencia intensa y un ambiente de marketing desfavorable.

Persiguen los mercados internacionales debido al bajo crecimiento y las utilidades que ofrecen.

2. Déficit de la balanza comercial

El valor monetario de sus importaciones excede el de sus exportaciones.

3. Cual es la función de la publicidad y promoción de ventas?

La promoción es la función de marketing más visible y es la frontera cultural de la empresa. Con la función promocional, la empresa se levanta y habla, con el propósito de que se le vea y escuche.

4. El ambiente internacional

Las empresas que participan en el marketing internacional deben analizar con cuidado los principales factores ambientales de cada mercado en el que compiten, como variables económicas, demográficas, culturales, políticas y legales.

5. Que indica el ambiente económico?

Su potencial presente y futuro de consumo, pues los productos y servicios se venden solo a países donde existe ingreso suficiente para comprarlos.  

6. Que incluye el ambiente económico?

Etapa de desarrollo económico, infraestructura económica, nivel de vida, ingreso por capita, distribución de la riqueza, estabilidad monetaria, tipo de intercambio.

7. Que se debe considerar en el ambiente demográfico?

Los niveles de ingresos y distribución, las distribuciones de edad y ocupación de las poblaciones, tamaño del hogar, educación y tasas de empleo.

8. Que incluye el ambiente cultural?

El idioma, costumbres, gustos, actitudes, estilos de vida, valores y criterios éticos y morales.

9. Que se debe conocer en cuanto al lenguaje?

El anunciante debe conocer no solo el idioma oficial del país, sino también sus matices, jerga y sutilezas. 

10. Que son los valores culturales?

Son las creencias y metas que comparten los miembros de una sociedad en relación con objetivos vitales y modos de conducta ideales.

11. Otro aspecto de la cultura que afecta las normas, valores y conductas?

La religión, por ejemplo en muchos países árabes, los anunciantes deben estar conscientes de los diversos tabus que resultan de la aplicación conservadora de la religión islámica, el alcohol y el cerdo no pueden anunciarse.

12. Que regula el ambiente político y legal?

Las regulaciones difieren debido a las consideraciones económicas y de soberanía nacional, factores culturales y nacionalistas, y la meta de proteger a los consumidores no solo de publicidad falsa y engañosa, sino, en algunos casos, de la publicidad en general.

13. Que incluye el ambiente político y legal?

Políticas gubernamentales, leyes y normatividades, estabilidad política, nacionalismo, actitudes hacia compañías multinacionales.

14. Que es el marketing global?

Donde una compañía utiliza un plan de marketing común para todos los países en los que opera, y vende así el producto en prácticamente la misma forma en todas partes del mundo.

15. Que es la publicidad global?

Cabe en el concepto de marketing global como una forma de aplicar esta estrategia con el mismo método  publicitario básico en todos los mercados.

16. Ventajas del marketing y la publicidad global

· Las economías de escala en producción y distribución.

· Menores costos de marketing y publicidad como resultado de reducciones en la plantación y control.

· Menores costos de producción de publicidad.

· Capacidad para explotar buenas ideas en una base mundial e introducir productos con rapidez en diversos mercados mundiales.

· Una marca o imagen de la compañía internacional consistente.

· Simplificación de coordinación y control de programas de marketing y promociónales.

17. Problemas con la publicidad global

Muy pocos productos se prestan para la publicidad global.

Difícil estandarizar la publicidad debido a las diferencias culturales en las circunstancias, lenguaje, tradiciones, valores, creencias, estilo de vida, música, etc.

18. Cuando es apropiada la globalización?

· Marcas o mensajes adaptables a una apelación visual, sin los problemas de traducir palabras a docenas de idiomas.

· Marcas promovidas con campañas de imagen que operen con apelaciones universales, como el sexo o la riqueza.

· Productos de alta tecnología y nuevos productos que recién se inventaron, sin raíces en la herencia cultural del país.

· Productos con sabor nacionalistas, si el país tiene una reputación en esa área.

· Productos que atraigan a un segmento del mercado con gustos, intereses, necesidades y valores similares y universales.

19. Productos globales, mensajes locales

Muchas empresas adoptan un método intermedio para estandarizar sus productos y estrategia de marketing básica, pero localizan sus mensajes publicitarios,  Pensar globalmente, actuar localmente.

20. Que es la publicidad de modelo?

Sus anuncios siguen un método básico, pero los temas, textos y a veces hasta los elementos visuales se adaptan a las diferencias en los mercados locales.

21. Otra forma de adaptar campañas globales a mercados locales?

Es a través de una diversidad de anuncios con un tema y formato similar, pero permiten que los gerentes en diversos países o regiones seleccionen los mensajes que en su opinión funcionaran mejor en sus mercados.

22. Cuales son las áreas de decisión en la publicidad internacional?

Implican estilo de organización, selección de agencias, investigación publicitaria, estrategia y ejecución creativas, y estrategia y selección de medios.

23. Como organizar la publicidad internacional?

A través de tres opciones básicas, la centralización en la oficina matriz, la descentralización de la toma de decisiones de los mercados locales extranjeros o una combinación de las dos.

24. Centralización

Centralizar la función de publicidad y promoción internacional para que todas las decisiones sobre la selección de agencias, la investigación, estrategia creativa y desarrollo de la campaña, estrategia de medios y el presupuesto se tomen en la oficina central de la empresa.

25. Descentralización

Con la estructura organizacional descentralizada, los gerentes de marketing y de publicidad en cada mercado tienen la autoridad de tomar sus propias decisiones sobre publicidad y promoción.

26. Combinación

Este método combinado permite la consistencia en la publicidad internacional de una compañía y, a su vez, la participación y adaptación locales del programa promocional.  Aunque cada país es autónomo, la oficina principal controla la calidad de la política publicitaria y promocional.

27. Selección de agencias

La compañía tiene tres opciones básicas en la selección de una agencia para manejar su publicidad internacional.

· Primero, elegir una agencia importante con oficinas nacionales y en el extranjero.

· Segundo, elegir una agencia local que, en lugar de tener sus propias oficinas o subsidiarias en el extranjero, este afiliada con agencias en otros países o pertenezca a una red de agencias extranjeras.

· Tercero, seleccionar una agencia local para cada mercado nacional en el que vende sus productos o servicios.

28. Criterios para seleccionar agencias

Depende de como este organizada la empresa para el marketing intencional y del tipo de asistencia que requiere para cumplir con sus metas y objetivos en los mercados extranjero.

· Capacidad de la agencia para cubrir mercados importantes.

· Calidad del trabajo de la agencia.

· Investigación de mercado, relaciones públicas y otros servicios que ofrezca la agencia.

· Funciones relativas del departamento de publicidad de la empresa y la agencia.

· Grado de comunicación y control deseado por la compañía.

· Capacidad de la agencia de coordinar la campaña internacional.

29. Que es la investigación publicitaria?

Realizar investigación de marketing y publicidad para entender mejor las características y sutilezas de los consumidores en los mercados extranjeros.

30. Decisiones creativas

El diseño para una estrategia creativa para publicidad internacional es básicamente similar al de la publicidad local, tanto en sus procesos como procedimientos. Un factor importante en la estrategia creativa es la publicidad localizada o global.

31. Que es la estrategia publicitaria localizada?

El equipo creativo debe determinar que tipo de ventas, apelaciones y estilo de ejecución funcionara en cada mercado. Un producto puede posicionarse en forma diferente en cada mercado según los patrones de uso y hábitos del consumidor.

32. En que consiste la selección de medios?

Las compañías a menudo encuentran importantes diferencias en los medios disponibles fuera de sus mercados locales, y las condiciones de medios varían considerablemente de un país a otro.

33. Por que escoger Medios Locales?

Muchos anunciantes eligen los medios locales de un país para llegar a sus consumidores.  En diversas naciones hay revistas que circulan a escala nacional, así como periódicos nacionales o regionales que llevan la publicidad a un auditorio nacional.

34. Medios Internacionales

Es otra forma de que los anunciantes internacionales alcancen auditorios en diversos países, a través de los medios internacionales que cubren múltiples mercados.  Las publicaciones internacionales ofrecen a los anunciantes una forma de llegar a auditorios grandes desde el punto de vista regional o mundial.

35. Que función cumple la promoción de ventas en el marketing internacional?

Las compañías confían cada vez mas en la promoción de ventas orientada a los consumidores y al comercio para vender sus productos en los mercados extranjeros también. La promoción de ventas debe adaptarse a los mercados locales. 

36. Diferencias importantes entre los países que los comercializadores deben considerar al diseñar un programa de promoción de ventas:

La etapa de desarrollo económico, madurez de mercado, percepciones del consumidor de las herramientas promociónales, estructura comercial y restricciones y normatividades legales.

37. Administración de la promoción de ventas en los mercados extranjeros

Muchos comercializadores globales reconocen la importancia de dar a los gerentes locales la autonomía para diseñar y ejecutar sus programas promociónales de ventas.  El modelo de Kashani y Quelch sugiere que la influencia de la oficina central es mayor para las marcas globales y menor para las marcas locales.

38. Ventas Personales

Debido a que se trata del contacto mas directo de la compañía con sus cliente en los mercados extranjeros, las ventas personales son una parte importante del proceso de marketing y promociones.

39. Relaciones Publicas

Las actividades de relaciones publicas son necesarias para tratar con los gobiernos, medios, asociaciones comerciales locales y el publico en general, cualquiera de los cuales puede sentirse amenazado por la presencia de una multinacional extranjera.

40. El crecimiento mundial del Internet y el uso de Internet en el marketing internacional:

Muchas empresas multinacionales diseñan sitios de Internet en varios idiomas y los hacen una parte importante de sus programas de comunicaciones de marketing integradas.  Los comercializadores también utilizan la publicidad en medios masivos para llevar a los consumidores a sus sitios de Internet y proporcionales información detallada de sus productos y servicios, alentarlos a participar en promociones en línea o permitirles comprar.

Cuestionario Capitulo 21

1. ¿Es una forma de limitar la interferencia del gobierno?

Autorregulación

2. ¿Son los que emanan de todos los segmentos de la industria publicitaria, desde los anunciantes individuales y sus agencias hasta empresas, asociaciones publicitarias y medios?

La autorregulación y el control de la publicidad

3. ¿Comienza con la interacción del cliente y la agencia, cuando se generan ideas creativas y se someten a consideración?

La autorregulación

4. ¿Reciben e investigan quejas de los consumidores y otras compañías en relación con la publicidad y las técnicas de ventas de los negocios en su área?

Las BBB locales

5. ¿Ayuda a las industrias nuevas a establecer códigos y criterios publicitarios, además de ofrecer información de normas publicitarias y decretos legales a los anunciantes, agencias y los medios?

El CBBB

6. ¿Consiste en mantener criterios estrictos de veracidad, precisión y responsabilidad social en la publicidad nacional?

La misión de la NARC

7. La NARC, tiene dos brazos operativos que son?

· La National Advertising Division (NAD)

· La National Advertising Review Board (NARB)

8. ¿Es la primera instancia que investiga la veracidad y precisión de un anuncio?

La NAD

9. ¿Son los principales mecanismos auto regulatorios de la industria de la publicidad?

La NAD y la NARB

10. ¿Actúa como investigador de la NARC, luego de iniciar y recibir una queja, determina el tema, acopia y evalúa los datos y decide si las declaraciones del anunciante tienen sustento?

La NAD

11. ¿Es la que negocia con el anunciante para que modifique o interrumpa su publicidad?

La NAD

12. ¿Es la que se compone de 85 profesionales en publicidad y prominentes miembros de la academia de interés publico?

La NARB

13. ¿Es la que establece la política para el programa auto regulatorio de la CARU, administrado por el CBBB y fundado directamente por miembros de la industria publicitaria infantil?

La NARC

14. ¿Es la encargada de la revisión y evaluación de la publicidad dirigida a los niños en todos los medios, así como los temas de privacidad en línea que afectan a los niños?

CARU

15. ¿Las dos principales organizaciones nacionales de la asociación publicitaria son?

· AAAA (American Association of Adversiting Agencies)

· AAF (American Adversiting Federation)

16. ¿Es la que establece estándares de prácticas y su propio código creativo?

· La AAAA (American Association of Adversiting Agencies)

17. ¿Es la que se compone de anunciantes, agencias, medios y numerosos clubes publicitarios?

· La AAF (American Adversiting Federation)

18. ¿Son los que mantienen alguna forma de revisión publicitaria excepto por los anuncios políticos y pueden objetar cualquier tema?

Autorregulación de los medios

19. ¿Son la que tienen divisiones de criterios y practicas, que revisan con cuidado todos los comerciales enviados a la cadena o estaciones afiliadas?

Las cuatro cadenas

20. ¿Es el que puede remitirse para su revisión en forma de guiones, libretos, secuencias graficas o comercial terminado?

Un comercial

21. ¿Los comerciales pueden rechazarse por diversas razones que son?

· Violencia

· Humor morboso

· Sexo

· Política o religión

22. ¿Los tres principales participantes en le proceso de publicidad son?

· Anunciantes

· Agencias

· Medios

23. ¿Es la que ve autorregulación en un mecanismo eficaz para controlar los abusos de la publicidad y evitar prácticas ofensivas, confusas o engañosas y prefiere esta forma que la intervención del gobierno?

La industria de la publicidad 

24. ¿Restringen el numero de casos que investiga el sistema NAD/NARB, y la velocidad con que lo resuelve?

Limitaciones de presupuesto y personal

25. ¿se controla y regula mediante leyes federales, estatales y locales, así como mediante normas que aplican diversas instancias gubernamentales?

La publicidad

26. ¿Es la fuente más importante de normatividad externa?

El gobierno federal

27. ¿Es la ley federal más importante que gobierna la publicidad en Estados Unidos?

La libertad de expresión

28. ¿Es la responsable de proteger a los consumidores como a las empresas de una conducta anticompetitiva y de prácticas injustas y engañosas?

La FTC

29. ¿La FTC, se divide en?

· Oficinas de competencia

· Economía

· Protección al consumidor

30. ¿La base para determinar una injusticia es?

· Cause daño físico o económico al consumidor

· Estos no puedan evitarla razonablemente

· No deba contrarrestarse por beneficios que compensen a los consumidores o a la competencia

31. ¿Es la que adopta diversas formas, desde declaraciones falsas o confusas intencionadas hasta anuncios que, aunque verdaderos dejan en los consumidores una impresión falsa o errónea? 

La publicidad engañosa

32. ¿Es la probabilidad de engañar al consumidor que actúe razonablemente en circunstancias adversas a el?

El engaño

33. ¿Existen tres elementos esenciales para la  definición de engaño?

· La probabilidad de engañar al consumidor

· Consumidor razonable

· Materialidad

34. ¿Dos factores con que la FTC evalúa un anuncio por engaño?

· Si existen comisiones significativas de información importante

· Si los anunciantes pueden sustentar las declaraciones sobre el producto o servicio

35. ¿Es la que da a conocer a los consumidores suficiente información para una decisión informada?

Revelación afirmativa

36. ¿Es la que pretende proporcionar una base para creer las afirmaciones publicitarias, con el fin de que los consumidores tomen decisiones racionales e informadas?

La sustentación de los anuncios

37. ¿Tiene el único propósito de llegar a un arreglo y no constituye una admisión de culpabilidad por parte del anunciante?

Orden de consentimiento

38. ¿Requiere que el anunciante retire la declaración publicitaria específica en los siguientes 30 días y prohíbe al anunciante participar en la práctica objetable hasta después de la audiencia?

Orden de cese

39. ¿Es la infringe los derechos de la primera encomienda sobre libertad de expresión?

Publicidad correctiva

40. ¿Es el principal regulador de la publicidad de productos vendidos al comercio interestatal, otros organismos y departamentos federales, también regulan la publicidad y promoción?

La FTC

41. ¿Tiene la facultad de otorgar licencias a las estaciones de transmisión así como de retirarla o negar su renovación a las estaciones que respeten el interés del público?

La FCCC

42. ¿Esta autorizada para requerir etiquetas de advertencia y precaución de productos potencialmente dañinos y también tiene autoridad limitada sobre las declaraciones nutricionales de la publicidad en alimentos?

La FDA

43. ¿Es el que controla la publicidad que s vale del correo y los anuncios que implican loterías, obscenidades o fraude?

El servicio postal estaunidense

44. ¿Existen dos consideraciones importantes para desarrollar concursos (incluso juegos) y promociones?

· Que el concurso no se considere una lotería

· El comercializador revele por completo los detalles de la promoción

45. ¿Otra área de marketing directo que enfrenta más normatividad es?

El telemarketing

46. ¿Dos áreas principales de preocupación por la regulación con el marketing del Internet son?

· Temas de privacidad

· Marketing en línea para niños

47. ¿Otra área relacionada con Internet que recibe más atención de las normatividades es?

El correo no solicitado

Capitulo 22

Preguntas Cáp. 22 Pág. 839-845

1. Por medio de que se basan los sistemas económicos de libre mercado

Por la competencia que gira alrededor de la información.

2. ¿Cuál es la principal razón de la gran controversia y críticas masivas hacia la publicidad?

El exceso en que influye en la sociedad y los métodos de utilización, su explotación, y sus efectos en el sistema económico.

3. ¿Qué es la ética?

Son los principios morales y valores que rigen las acciones y decisiones de un individuo o grupo.

4. ¿Qué es el marketing objetivo? Es aquel que va dirigido a un segmento en el mercado pero a su vez se acopla a cualquier segmentación y no prevé las consecuencias que sus efectos darán. Ej.: Compañías Cerveceras y de Licor.

5. De que se deriva la gran controversia que posee la publicidad en la sociedad:

De sus aplicaciones como herramienta de ventas y su efecto en los gustos, valores y estilos de vida. 

6. ¿Cuáles son las críticas sociales y éticas mas frecuentes que se le hacen a la publicidad?

Por engaños o falsedades, ofensivas y de mal gusto, y por la explotación a ciertos grupos sociales, como los niños.

7. Dentro de la publicidad Ofensiva o de mal gusto. ¿Qué factores influyen?

El disgusto y las apelaciones sexuales.

8. ¿Cuáles son los factores que influyen en el disgusto del consumidor al percibir una publicidad ofensiva o de mal gusto? 

La percepción del consumidor hacia los anuncios que ve y la forma que se presentan.

9. ¿Qué es la publicidad de Impacto?

Es el tipo de publicidad donde los comercializadores utilizan cualquier medio de atracción fuerte y sugerencias sexuales para atraer la atención de los consumidores.

10. ¿Por qué la publicidad tiene una función importante en un sistema de libre mercado como el estadounidense?
Porque procura que los consumidores estén consientes de los productos y servicios y les proporciona información para tomar decisiones.

11. Además de informar a los clientes de los productos y servicios disponibles, la publicidad también:
Facilita la entrada a los mercados para una empresa o un producto o marca; permite economías de escala en la producción, marketing y la distribución, que a su vez genera menores precios, y apresura la aceptación de los nuevos productos y el rechazo de productos inferiores.

12. ¿Cómo ven los críticos a la publicidad?
Como una fuerza perjudicial que no solo no realiza bien su función básica de información, sino que también se suma al costo de productos y servicios y alienta a la competencia y la entrada al mercado, lo que ocasiona una concentración industrial y con precios más altos para los consumidores.

13. ¿Cuál es la perspectiva macroeconómica que los economistas adoptan en su análisis de la publicidad?
Consideran el efecto económico de la publicidad en una industria entera o en la economía en su conjunto, más que su efecto en una compañía o marca especificas.

14. Respecto a la elección del consumidor, algunos críticos afirman lo siguiente:
Que la publicidad entorpece la elección del consumidor, pues los grandes anunciantes, con su poder, limitan nuestras opciones a sólo unas cuantas marcas bien anunciadas.

6. Los economistas sostienen que la publicidad se logra con:
a. Diferenciación: donde los productos o servicios de los grandes anunciantes se perciben como únicos o mejores que los de los competidores.

b. Lealtad a la marca: que permite a los grandes anunciantes nacionales controlar al mercado, casi siempre a costa de las marcas más pequeñas.

15. ¿Qué da a las compañías, la oportunidad de anunciar?
La oportunidad de anunciar da a las compañías el incentivo para desarrollar marcas nuevas y mejorar las existentes, por ejemplo: cuando se produce un producto nuevo exitoso, como una computadora personal, los competidores rápidamente siguen y utilizan la publicidad para informar a los consumidores acerca de su marca e intenta convencerlos de que es superior a la original.

16. Una de la criticas más comunes de los economistas se refiere a los efectos de la publicidad en la competencia, en donde se argumenta lo siguiente:
Que el poder de las grandes compañías con enormes presupuestos publicitarios crea una barrera a la entrada, que dificulta a otras empresas entrar en el mercado, esto ocasiona una menor competencia y precios más altos.

17. ¿Por qué los grandes anunciantes disfrutan ciertas ventajas competitivas?
Porque existen economías de escala en la publicidad, en particular respecto de factores como costos de medios.

18. ¿Por qué los grandes anunciantes tienen costos de producción menores y pueden asignar más dinero a la publicidad?
Porque por lo general venden más de un producto o servicio, por lo que pueden adquirir los medios más costosos pero a la vez más eficientes, como la televisión nacional.

19. Es poco realista atribuir el predominio del mercado de una empresa y las barreras a la entrada solo a la publicidad, también existen diversos factores como:
El precio, la calidad del producto, la eficacia de la distribución, eficiencias de la producción y estrategias competitivas.

20. En conclusión, ¿qué se dice de la publicidad?
Que es un medio para entrar en el mercado y no un obstáculo, y estimula la innovación de productos, lo que hace que los mercados sean más competitivos y ayuda a mantener los precios bajos.

21. Dos escuelas de pensamiento en la función de la publicidad en la economía, son las siguientes:
a. Publicidad = poder de mercado

b. Publicidad = información 

Este y otros materiales los puedes descargar de: www.rescate-estudiantil.com


