)

CURSQO: Sistema de comercializacion y disefio Mercantil

FECHA DEL 11 AL __ 15 de.Noviembre DE 199 _6 .
COORDINADOR: Ing. Lourdes Arellano Bolio.
DIA HORA TEMA EXPOSITOR OBJETIVO DEL TEMA

11 17.00 a 21:00 Liderazgo Ing. Carlos Sanchez M. Involucrarlos en ia necesidad del
liderazgo para la comercializacion.

12 17:00 a 21:00 Benchmarking Ing. Lourdes Arellano B. Conocer las técnicas de comparacion
con la competencia para.el uso dg la.
comerciaizacion.

13 17:00 a 21:00 Creatividad Dr. Sergio Fuentes Maya Conocer la creatividad como una
caraj,p_';,gri;,uga para las ventas.

14 -17:00 a 21:00 Teoria del consumo Ing. Mario Siller Garcia Conocer y ampliarpor medin.de un
caso practico la competitividad,
formulacion y disefio de planos cg»
.mercado de cualquier tipo de bienes y
servicios.

15 17:00 a 20:00 Comercializacion Ing. Gustavo Fadanelli L. Conocer el grado de aceptacion del
producto y su demanda potencial asi
como dar.los elementos basicos y
deterrainar estrajegias de venta.

15 1 20:00 a 21:00 Clausura Ing. Lourdes Arellang .o
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DIVISION DE EDUCACION CONTINUA
FACULTAD DE INGENIERIA, UNAM
CURSOS ABIERTOS

CURSO: SISTEMA DE COMERCIALIZACION Y DISENO MERCANTIL
FECHA: 11 AL 15 DE NOV-‘EMBRE /1996

EVALUACION DEL PERSONAL DOCENTE

{ESCALA DE EVALUACION: 1 A 10)

CONFERENCISTA

DOMINIO.
DEL TEMA

USO DE AYUDAS
AUDIOVISUALES

COMUNICACION PUNTUALIDAD
GON EL ASISTENTE | -

ING: CARLOS SANCHEZ MEJIA

ING: LOURDES ARELLANO B

DR. SERGIO FUENTES MAYA

ING: MARIO SILLER GARCIA

ING: GUSTAVO FAFANELLT L

EVALUACION DE LA.ENSENANZA

CONCEPTO

CALIF. ,

ORGANIZACION Y DESARROLLO DEL CURSO

GRADO DE PROFUNDIDAD DEL CURSO

ACTUALIZACION DEL CURSO

APLICACION PRACTICA DEL CURSO

EVALUACION DEL CURSO

CONCEPTO

CALIF.

CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DEL CURSO

CONTINUIDAD EN LOS TEMAS

CALIDAD DEL MATERIAL DIDACTICO UTILIZADO

Evaluacion total del curso

Promedio

Promedio

Promedio

Continda...2



1. Le ag_riaido su estancia en |a Division de Educacién Continua?

1

Si indica que "NO" diga porqué:

s ::I

NO

2. Medio a través del cual se enteré del curso: :

Periodico Excélsior;

Peri6dico La Jormada

Folleto anual

Folleto del curso”
Gaceta UNAM”

Revistas técnicas ™

Otro medio (Indique cud)

3. £ Qué cambios §t!:|gq1‘_i|jia al curso para mejorario?
i . ! \

T
'

1
{
!

; i
. H

v
i i
' | !

4, g,Rtécomendaria;el Curso a otra(s) persona(s) 7

b

e - BT —
i . .

5..Qué cursos sugiere que imparta la Division de Educacién Continua?

NO

6. Otras sugerencias;
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TALLER

“EL DESAFIO DEL LIDERAZGO”

Este taller se efectud el 13 y 14 de Septiembre de 1996 para alumnos y
profesores de la F.I. de la UNAM, con duraciéon de 24 hrs., teniendo como instructor ai
Ing. Carlos A. Moran Moguel, Presidente de iLICA, Instituto de Liderazgo y Calidad, A.C.

Se realizd con la colaboracion de: SEFI (Sociedad de Ex-alumnos de la Facultad
de Ingenieria) y como facilitadores, personal del Patronato Universitario de la UNAM, con
materiales de Kouzes Posner International Inc., publicado por The Tom Peters Gruop,
traducido y publicado en México por ILICA, A.C.

Para este articulo el material fue compilado y adaptado por el Ing. Carlos
Sanchez Mejia V., de las notas y comentarios presentados en el taller y del libro “Thé
Leadership Challenge: ' de Tom Peters.

“EL DESAFIO DEL LIDERAZGO”

Ser lider implica ser pionero, buscar producir un cambio, el progreso y
desarrollo, aventurarse a lo desconocido, ser creativo, estar dispuesto a correr

riesgos, no ver problemas sino oportunidades y saber aprender de los errores.

La practica del liderazgo implica el ser consciente y tomar acciones y
formas de conducta en:

- El desafio de los procesas.

- La inspiracion de una visién.

- Habilitar a los demads para que actuen.
- Modelar el camino.

- Dar aliento al corazdn.



Los lideres deben estar preparados fisica, mental y emocionalmente para

enfrentar cualquier desafio que se les interponga.

Desafiar los procesos.

Para desafiar los procesos es necesario:
- Buscar retos y oportunidades de cambio.

- Ser creativo, eliminar el temor y experimentar. -

Las formas de conducta pertinentes para desafiar los procesos son:;

* Mantenerse informado en cuanto a los acontecimientos que afectan a

nuestra organizacion.

* Cuestionarse sobre la manera en que se hacen las cosas en la

organizacion donde trabajo, estudio, vivo, etc.
* Buscar con creatividad, innovacion e inventiva, mejorar lo que hacemos.

* Tener una actitud de aprendizaje, cuando las cosas no salen como se

esperaba.

* No temer al fracaso y experimentar, arriesgandose en estructuras vy

métodos nuevos para hacer el trabajo.



Acciones encaminadas a desafiar los procesos.

* Considerar que cada trabajo es una aventura.

* Cuestionar el sistema y hacer acciones desafiantes (derrotar al sistema).
* Encontrar algo que este roto y repararlo.

* Salirse de las rutinas diarias.

* Crear climas que fomenten la creatividad y |a autoestima.

* Planear y realizar experimentos innovadores primero a pequeria escala.
* Fomentér la tenacidad y lla persistencia con inteligencia.

* Impulsar a quienes toman riesgos.

Inspirar una vision compartida.

Los lideres ven mas alld del horizonte del tiempo, imaginan que tipo de

futuro les gustaria crear.

Mediante el entusiasmo y !a comunicacion efectiva, los lideres enrolan las
emgociones de otras personas para que compartan esa visién como si fuera
propia. Les sefialan a los demas como se pueden lograr intereses mutuocs

comprometiéndose a lograr un objetivo comun.

Para inspirar una vision compartida es necesario:

-4



* Visualizar el futuro con optimismo, actitud mental positiva y entusiasmo.

* Integrar a otras personas a un proposito comun.

Las formas de conducta relativas a inspirar una vision compartida son:

* Describir a los demas el futuro que me gustaria que disefaramos e

hiciéramos juntos.

* Inducir a los demas a que compartan-mis suenos del futuro como si

fueran |los suyos propios.

* Comunicar con claridad una perspectiva positiva, creativa y entusiasta

para el futuro de nuestra organizacion.

* Senalar a los demas como pueden materializar sus propios intereses a

largo plazo, si todos participan de una visién en comun.

* Contagiar a los demas mi actitud mental positiva, optimista y entusiasta

en cuanto a las posibilidades futuras.

Acciones encaminadas a inspirar una vision compartida.

* Aprender del pasado.
* Someter a prueba las suposiciones.

* Conocer a mis coiaboradores.

* Apelar a un propositc en comun.



* Comunicarse de un modo expresivo y entusiasta.

~* Ser consistente en 10 que se piensa, se dice y se hace.

Habilitar a los demas para que actien.

Los lideres conquistan el apoyo y la ayuda de todas las personas que
deben lograr que el proyecto funcione o que deben de vivi con los resultados de
éste.

Senalan rutas cooperatisas y crean relaciones de confianza mutua.

Los lideres hacen que sus colaboradores se sientan importantes, fuertes,

creativos e influyentes, due no tengan miedo y eliminan el temor.
Para habilitar a Iios demas es necesario:

* Dar un refuerzo positivc.

* Promover la colaborac.ién.

* Dar informacién.

* Eliminar el temor.

Las formas de conducta dirigidas a habilitar a los demds para que actuen son:



* Involucrar a los demas en la planeacién de las acciones que

emprendamos.
* Tratar a los demas con consideracion, respeto y educacion.

N
* Conceder a los demas ia libertad suficiente para que tomen sus propias

decisiones.
* Fomentar laz -2laciones de cooperacién con los colaboradores.
* Generar una atmosfera de confianza mutua en los proyectos que airija.
* Lograr que los demas sientan suyos los proyectos en que trabajan.

Acciones encaminadas para habilitar a los demas para que actuen:

* Pensar en términos de nosotros y no del yo.

* Fomentar interacciones entre nuestros colaboradores.

* Saber delegar autoridad y responsabilidad.

* Involucrar a los demas en la planeacion y resolucién de problemas.

* Mantener a la'gente informada.

* Ayuda a eliminar el temor de los colaboradores, en la realizacidn de
trabajos importantes y asignaciones delicadas.

* Ofrecer libertad de accidn y autonomia, ser accesible y flexible, eliminara

la rigidez mental.



Modelar el camino.

Los lideres tienen muy <la os sus valores y creencias en cuanto a los

negocios y formas de vida. -

Mantienen sus proyectos dentro de la ruta trazada y para ello, se apegan
constantemente a esos valores y senalan con el ejemplo como esperan que los
demas se comporten.

Por otra parte, facilitan a los demas el logro de sus objetivos enfocandose
en las prioridades fundamentales y dividiendo los grandes proyectos en
fragmentos a su alcance.

Para esto es necesario:

* Paoner el ejemplo.

* Planear las metas, distribuir funciones, generar compromisos.

Formas de conducta para modelar el camino.

* Tener muy clara |a propia filosofia acerca del liderazgo.

* Asegurarse de que los proyectos que dirigen sean reducidos a fracciones

manejables.

* Cerciorarse de que los trabajos se apeguen a los valores acordados en el

equipo.

*Comunicar a los demas los cambios y afectaciones en la organizacién.



* Ser constante en la practica de los valores con los que nos

comprometimos.

* Asegurarse de que el equipo de trabajo plantee metas claras, haga

planes y fije objetivos intermedios para justificar cada proyecto

Acciones encaminadas a modelar el camino:

* Hacer siempre lo que digas que vas a hacer.

* Trabajar con ejemplo.
* Establecer las "reglas de | juego”.
* Clarificar valores y creencias del equipo.

* Ser expresivo y no terner a hacer el ridiculo, o al que diran. Estar en lo

importante y no en lo urgente.
* Determinar las prioridades Jde mayor tras_cendencia.
* Mantener en el equipo un gspiritu orientado para alcanzar los logros.
* Genprar compromisos en el equipo, tener visjén y accion.

Dar aliento al corazén.

Los lideres deben prodigai animo y reconocimiento si desean que su gente

persista, sobre todo si la cuesta es dificil y empinada.



Para seguir en pos de la visidn, la gente necesita corazén. Los lideres

prestan corazon a los demas &l:
* Reconocer las aportacicnes individuales y
* Celebrar |los logros del equipo.

Formas de conducta encaminadas a dar aliento al corazon:

* Celebrar los Iogrog.

* Dar reconocimiento a lo logrado.

* Fomentar expectativas mas elevadas.
* Amar 1o que se esta haciendo.

* Dedicar tiempo a celebrar el logro de cada objetivo intermedic en el

proyecto.

* Cerciorarse de que la aportaciéon de cada persona sea reconocida como
parte del éxito de nuestros proyectos.

* Felicitar y reconocer a quienes realizan un buen trabajo.
* Prodigar a los miembros dei equipo aprecio y apoyo por sus aportaciones.
* Encontrar maneras de celebrar 10s logros.

Acciones encaminadas a dar alienio al corazon:




* Fomentar expectativas elevadas. |

* | Jsar creativamente las recompensas y estimulos.

* Saber decir "gracias”, aprender a sonreir y tener sentido del humor.
* Dar retroalimentacion basada en los resultados.

* Crear redes de apoyo y capacitacion entre los integrantes del equipo.

La practica del liderazgo implica tener un gran espiritu de servicio y
recordar que: "El que no vive para servir, no sirve para vivir' y desarrollar todas
nuestras acciones con un fuerte sentido amoroso de la vida.

Bibliografia

Tom Peters

The Leadership Challenger
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SISTEMA DE INFORMACION REFERENCIAL:
BENCHMARKING

“Si conoces a tu enemigo y te conoces a ti mismo,
no debes temer los resuftados
de cien batallas”

Sun Tze 500 D. C.

La Globalizacion y el incremento de la competitividad han originado que
las compaifias “vuelvan a pensar’ el camino para hacer negocios. Las
companias de clase mundial que realizan saltos cuanticos en calidad y
productividad buscando lo “Mejor de jo Mejor”, han impiantado éstas
practicas de modo que funcionen para ellas. Este proceso es conocido
como benchmarking.

¢ Qué es el Benchmarking ?

“La busqueda de las mejores practicas que conducen o gufan hacia un
desemperio superior’.
Robert C. Camp

Michael J. Spendolini, reconocido experto en administracion, calidad y
benchmarking, 1o define como: “un proceso continuo y sistematico para
evaluar productos, servicios y procesos de frabajo de organizaciones
que son reconocidas como representantes de las mejores practicas,
con el propésito de realizar mejoras organizacionales”.

El Benchmarking es un proceso para investigar las razones que
explican el éxito de los mejores en una rama con la finalidad de tratar
de cerrar estas brechas. Este enfoque ha tenido un desarrollo
acelerado pues, mientras que en 1986 solamente una docena de las
500 empresas de Fortune io utilizaban, en la actualidad la mitad de
ellos lo usan.’



¢ Por qué practicar el Benchmarking ?

“A través del benchmarkig y la implantacién de las mejores practicas,
los lideres empresariales alrededor del mundo
han elevado su nivel competitivo:

+ Reduciendo el tiempo de desarrollo de productos de 40 dias
a menos de una semana.

¢ Mejorando la permanencia del cliente en un factor de 5.

+ Reduciendo ios costos de procesamiento a: :edor del 72%."

El benchmarking sirve para:

+ Establecer metas y objetivos “directos” para el proceso basandose en
los niveles de desempefio alcanzados por otros y en sus tendencias,
adaptando las mejores practicas externas en nuestras operaciones
internas. '

¢ Motivar y estimular la innovacion y la creatividad mediante la
identificacion de las mejores formas para desempenar el proceso:

¢ Internamente: lo mejor en la compaiiia.
o Externamente (competencia): las mejores en la industria.
e Para un proceso: o major en su clase.

¢ Cuestionar los paradigmas, demostrando a otros que existen

" métodos alternativos que puedan producir resultados capacidad
organizacional y compraria con otras organizaciones.

¢ Acelerar el aprendizaje organizacional, incorporando al cliente en los
procesos y catalizando la Mejora Continua de estrategias, practicas,
procesos, servicios o productos mediante la comparacién con el
mejor de su clase.

¢ Reducir [a subjetividad en el establecimiento de metas.

¢+ Ampliar los marcos de referencia, perspectivas y contactos de los
miembros de la organizacién.



El Benchmarking no es...

¢ Duplicar un proceso. Realizar espionaje industrial. Un prbceso de
“haber que cacho”.

¢ Ir de viaje a practicar turismo industrial.

¢ Leer en Businees Week una historia general sobre una compaiiia.

¢ Hablar con algun pariente 0 amigo que trabajé ahi hace algunos
anos.

¢ Algo donde “yo pueda ganar y tu perder a mis costillas”

¢+ Una moda. Una herramienta aislada.

La visién correcta del benchmarking

Benchmarking no es: Benchmarking es:

Los costos de mi competidor estan El “Mejor en su clase” tiene costos
15% por abajo de los mios. 15% por abajo de los mios.

Debo reducir mis costos 15% o© Las razones por la que sus costos
mas. SON menores son...

¢ Las practicas que el utiliza son...

¢ Una meta apropiada para mi
desempeiio es...

¢ ... los pasos: para lograr ese
desempenfio son...

¢ ... y adoptaré un nuevo ritmo de
mejora a través de...




Modalidades del Benchmarking

Existen dos tipos basicos de Benchmarking:

¢ De resultados: determina que niveles y/o tendencias de desemperio
existen actualmente en otras organizaciones.

¢ Operativo: identifica los diferentes enfoques y alternativas para el
desemperio de los procesos.

Dejar de pensar “cuadrado”






Modalidades de Benchmarking

Interno Actlividades similares en otras ¢ Practicas de manufaclura ¢ tnformacién que ¢ Enfoque limitado.
localidades, departamentos, en E.U. vs Practicas usualmente se obliene con ¢ Prejuicios internos.
unidades de operacion, Japonesas como Fuji 0 facilidad.
paisss, etc. Xerox.

+ Estrategias de mercado ¢ Buenos resultados para
por division. compaiias diversificadas
“‘excelentes”.

Externo Competidores directos que ¢ Canon ¢ Informacion importante + Dificultad para la
venden a la misma base de ¢ Rocoh para resultados de recoleccion de
clientes ¢+ Kodak negocios. informacion,

¢ Sharp + Tecnologias / practicas ¢+ Protlemas de élica.
comparables. ¢ Actitudes antagonicas.
¢+ Recoleccion de
informacion.

Funcional Organizaciones reconocidas ¢ Enorme potencial para

(genérico) como poseedoras de descubrir practicas
productos / servicios / innovadoras.
procesos de vanguardia. + Tecnologias / practicas

listas para transferirse.

¢ Desarmrollo de redes
profesionales. ‘

¢ Acceso a bases de datos
importantes.

+ Incremento de resultados.




Identificando a los candidatos para el Benchmarking

Se puede obtener la informacién para el benchmarking de dos fuentes:

¢ Fuentes internas: organizaciones o funciones dentro de la
compania en donde se desempena el proceso.

¢ Fuentes externas: competidores u otras organizaciones
nacionales y/o extranjeras que estén desempefando
procesos similares.

La identificacion de los candidatos especificos no es una ciencia
exacta, asi como la lista maestra de “los mejores” candidatos no existe
aun.

Debido a que puede haber mas oportunidades de benchmarking que
las que se puedan realizar en un tiempo razonable, el siguiente criterio
puede ayudar a jerarquizar a los candidatos identificados para el
benchmarking.

¢ Desempeiio: , Qué nivel de desempeho esta logrando la

organizacién y/o area interna para este proceso ?

¢ Transferibilidad: ; Es posible que las mejores practicas
que se han observado sean aplicables a su érea ?

¢ Accesibilidad: ; Estara dispuesta la organizacion y/o area
interna a darle la informacién que usted requiere ?



Identificando al mejor de su clase:

El area funcional es el factor critico del éxito:

+ Envio (LL. Bean)

¢ Facturas (American Express)

¢ Investigacion y desarrolio (3M)

¢ Programacion por computadora (Microsoft)

¢ Entregas (Federal Express, UPS, Domino’s)
¢ Fabricacion (Hewllet Packard, Corning)

¢ Entrenamiento \Ford, G=neral Electric, Polaroid)
¢ Robdtica ‘ (Gener:s  “lectric)

¢ Calidad n el proceso (Floride -ower, Xerox)

¢ Relacic: :s Laborales (Alfa)

¢ Liderazgo (Herman Miller)

¢ Calidad Gubernamental (Wisconsin)

Seleccidén de las fuentes de seleccion externa

Se puede acudir a una amplia variedad de fuentes para obtener
informacién sobre los posibles candidatos para el benchmarking:

¢ Asociaciones profesionales u otros grupos industriales.

+ Bases de datos de Benchmark.

+ Bibliotecas publicas nacionales y/o extranjeras.

¢+ Camaras de comercio nacionales y/o extranjera.

¢ Clientes o proveedores.

¢ Periodicos.

¢ Reportes anuales, nuevos productos, . literatura de pubilicidad y -
ventas, publicadas por otras compaiiias.

¢ Reportes de analistas de la industria y consultores en la industria.

¢ Seminarios. _

¢ Servicios de informacion de negocios.



Sin embargo, la informacién disponible al puablico no esta lo
suficientemente detallada para entender completamente las
mediciones, los niveles de desempefio 0 las mejores practicas
operacionales, como resuitado, se busca entrevistar a los gerentes 0 a
los participantes que se encuentran trabajando en el proceso que se
estudiara.

Métodos de recoleccion de datos

Meétodo Ventaja Desventaja
Entrevistas ¢ Facil de planeary ¢ ‘Llamadas impersonales”
Telefdnicas conducir. pueden ser desperdicio
¢ Permite cortactar aun . de tiempo.
gran numero de + Dificil conseguir llamadas
fuentes. de vuelta.
¢ Puede ser lievada a ¢ Pueden existir
cabo practicamente interrupciones.
cualquier hora. ¢ A la gente no le gustan
¢ Reiativamente barato. las llamadas prolongadas

por teléfono.

Entrevistas ¢ Establece una refacidn ¢ Es caro (costos de
perscnales profesional y personal.  desplazamiento)
¢ Provee tiempo de ¢ Puede consumir mucho
mayor calidad. tiempo
+ Provee mejor + Pueden existir dificultades

informacién. al programar citas



Encuestas

¢ Pe;niter ectar
informacion de una
gran cantidad de gente

+ Facil de llavar a cabo

+ Relativamente barata

+ Facil transferencia de
informacién para
analisis.

+ Baja respuesta

¢ Impersonal

+ No hay posibilidad de
ahondar en preguntas

¢ Validez cuestionable de
alguna informacion

¢ Debe ser relativamente
breve

¢ Minima posibilidad de
resr:.esta detallada

Publicaciones

¢ Facil d= =colectar y/o

¢ Exceso de informacion en

y medios accesar algunas industrias
+ Variedad de recursos ¢ Necesidad de validar
+ Asistencia disponible fuentes / estadisticas
de fuente de datos ¢ Muchas referencias
¢ Recoleccion sin costo oscuras
¢ Acceso publico a la ¢ Necesidad de traducir
informacion material extranjero
¢ Existe gran cantidad
de informacion
producida para varios
tipos de .ndustria
Archivo + Facil de recolectar + Pérdida de informacion

(interna)
+ Recoleccién sin costo

¢ Informacién mal
organizada

¢ Puede llegar a ser
pérdida de tiempo

¢ A menudo limitada para
analisis interno
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¢ Para cuales funciones hacer benchmarking ?

Servicios / Productos / Competidores u organizaciones mas
Procesos eficientes.

Desempeno Costos, ingresos, indicadores de
Organizacional produccion, indicadores de calidad.

Estrategia Proceso de planeacién a corto y largo plazo.

Fijar metas Metas de desempefio en relacion a practicas
de vanguardia.

Funciones de apoyo Asociados no directamente con el proceso
de produccidn o apoyo, por ejemplo:
recursos financieros y humanos.

Nuevas ideas Aprendizaje funcional: pensando fuera de io
establecido.

Planeacién Estratégica Planes a corto y largo piazo.

Procesos de Trabajo Procesos involucrados en la elaboracién de
productos o0 servicio.

Productos y Servicios Caracteristicas de productos y servicios:
bienes terminados.

Pronéstico Tendencias en areas de negocios
importantes.

11



¢ Qué le agrega el benchmarking al proceso de calidad ?

Calidad pide hacer lo mejor y “brincar lo mas alto”, pero faita determinar
que es lo que se va a brincar.

Benchmarking llena ese vacio.

¢ Indica que tan alto.

¢ Indica la manera de hacerlo.

¢ Rompe las creencias sobre que tan alto se es capaz de brincar.
+ Permite mejorar la satisfaccion del cliente.

+ Permite impactar el desempefio competitivo:

Exito en el mercado

Desempeno operacional

Desemperio financiero

Necesidades estratégicas / tendencias de la industria

Guia de entrevista para realizar el benchmarking

Las preguntas que aparecen a continuacién pueden ser usadas para el
benchmarking interno o externo. Asimismo, las entrevistas para la
recopilacion de informacior: pueden ser via telefénica o en persona;
aunque generalmente las entrevistas personales proporcionan una
informacién mas detallada.

Introduccién. Como parte del esfuerzo para mejorar el desempeiio del
proceso , estamos haciendo benchmarking en
otras organizaciones las cuales se particularmente por el buen
desemperio de este proceso. Nuestro equipo se siente halagado por
haber accedido a recibirnos y espera poder conversar ampliamente
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sobre su proceso asi como el compartir nuestros conocimientos con
ustedes. ;Desean hacer algunas preguntas antes de comenzar?

Preguntas clave.

1. Me gustaria empezar por comentar el flujo basico de actividades
dentro de su proceso. ¢Quien desempefia cada una de estas
actividades? (Si desea puede comparar su propio mapa de proceso
para comparacion).

2. (,Como miden el desempeno de este proceso? ¢ Tienen parametros
de medicion especificos? ¢ Por qué eligieron estos parametros de
medicion? ¢Desde cuando han estado midiendo el desempeiio?
¢, Quée clase de sistema de monitoreo y/o medicidn reportan estos
resultados? ;Quién revisa estos deportes?

3. ¢ Qué niveles de desemperio han obtenido mediante este proceso?
¢, Como han cambiado conforme al tiempo?

4. ;Qué entrenamiento y experiencia y/0 habilidades tienen las
personas gue esta desempenando este proceso? ¢ Les proporciona
algun tipo de capacitacién 2 entrenamiento especifico para hacerlos
mas efectivos en este proceso?

5. ¢ Existen algunos sistemas especificos -sistemas de informacién, de
recompensa, etc,- que se utilicen en este proceso para ayudarlo a
funcionar mas fluidamente? ,Como fueron desarrollados e
implantados estes sistemas?

6. ,Qué consideran como los factores criticos para el éxito de este
proceso -el aspecto o aspectos sobre esta organizacién o de qué
forma desempafan este proceso que lo hace desempefarse tan
bien?
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7. En los ultimos des afios, ;como han mejorado este proceso? ¢ Por
qué se enfocaron en esta area?

8. En los préximos arios, ;er. donde localizan (1) los grandes retos, o
(2) el mayor potencial para mejorar este proceso? Tienen
planeados o en marcha algunos esfuerzos para superar estos retos?

8. Si tuvieran que empezar de nuevo en cuanto a los esfuerzos para
mejorar este proceso, ¢qué harian de forma diferente?

10. Si tuvieran restricciones, ;,qué es 1o que harian para cambiar su
proceso?

Filosofia del Benchmarking

1. Conocer la operacion, tanto las fortalezas como las debilidades.

2. Determinar quienes son los lideres en ia actividad que se desea
investigar. .

3. Incorporar lo mejor de los lideres (aprender de ellos).
4. Ganar superioridad: instalando las mejores practicas, capitalizando
los beneficios y evitando lo negativo.

Modelo de Benchmarking del APQC
American Productivity & Quality Center

Planear ¢ Integrar el equipo que hara el estudio y los usuarios dei
mismo :

Establecer el alcance y seleccionar un-proceso
Determinar procesos potenciales para referenciacion
(ver las 10 preguntas Xerox)

¢ Definir topicos para recabar informacién

* @

Recabar ¢ Definir indicaciones de desempeiio y método de
recoleccién
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Identificar socios (companias) potenciales
Desarrollar métodos preliminares de busqueda de
informacidn

Iniciar recoleccion de informacion

Refinar las técnicas de busqueda

Solicitar fa participacion de socio (companias
contrapartes)

Recabar informacion

Analizar

® & ¢ ¢ o O

Consolidar informacién

Normalizar el desempeno

Comparar el desempeno actual contra los datos
Identificar brechas y las causas de raiz

Identificar las caracteristicas de las mejores practicas
Identificar los facilitadores del proceso

Adaptar

* ¢ ¢ & ¢ o0

Estimular la adaptabilidad de los facilitadores
Comunicar los hallazgos a los grupos involucrados
Fijar metas para cerrar las brechas

Desarrollar una estrategia de implantacion
Implantar el plan

Dar seguimiento y reportar progresos

Recalibrar las referencias

ldentificar nuevas oportunidades de referenciacion
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Proceso de Benchmarking
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Las 10 p'reguntas de Xerox: a qué aplicar benchmarks...

1.¢, Cual es el factor mas critico para el éxito de mi funcidn/organizacion
(por ejemplo, satisfaccidn del cliente, relacidn costo/ingreso,
recuperacion de capital,...) ?

2.¢, Qué factores causan mayores problemas (por ejemplo, no actuar
conforme a lo planeado) ?

3.¢, Qué productos o servicios se ofrecen a los clientes ?

4.4, Qué factores cuentan para la satisfaccion del cliente ?

5.¢, Qué problemas especificos (operacionales) han sido identificados ?
6.¢, Donde “se siente” la presidh de la competencia en la organizacic’a.n ?
7.¢, Cudles son los mayores costos de la organizacion ?

8.¢ Qué funciones representan el mayor porcentaje del costo ?

9.¢, Qué funciones se pueden mejorar ?

17



10.¢ Q.2 funcicnes tienen el mayor potencial para diferenciar a la
organ:.zcion de los competidores de! mercado ?

Aspectos éticos

Existe un CODIGO DE CONDUCTA que hasta el momento ha sido
aprobado por el Consejo sobre Referenciacion del “Strategic Planning
Institute” y por el ‘“International Benchmarking Clearinghouse del
American Productivity and Quality Center”.

El propdsito de dicho codigo es:

¢ Establecer las bases para una practica ética del referenciamiento..

¢ Proporcionar un marco de referencia y un entendimiento
compartido para el comportamiento entre las empresas
involucradas en un proceso de referenciacion.

¢ Promover el profesionalismo entre aquellas personas dedicadas a
realizar este tipo de estudios..

¢ Guiar los estudios efectivos de referenciacion.

1. Principio de Legibilidad

¢ Si existe duda potencial sobre la legalidad de cualquier actividad, no -
la lleve a cabo.

¢ Ni como consultor ni como ciiente comparta los resultados de un
estudio de referenciacién con otra compania, sin haber obtenido
antes el permiso correspondiente de las compaiias involucradas
criginalmente.
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2. Principio de intercambio

¢ Estar dispuesto a proporcionar a la otra parte el mismo tipo y nivel de
informacién que espera de ella.

3. Principio de Confidencialidad

¢ La participacion de una empresa en un estudio de referenciacion es
confidencial y no debe mencionarse a terceros sin permiso previo.

4. Principio de uso

¢ Use la informacion obtenida para propésitos de mejora solamente al
interior de las empresas que participaron en el referenciamiento.

Revisando la estrategia e iniciativa global del Benchmarking

1. ¢ Cudles son las comparias contra las que ha realizado el
Benchmarking ? 4, Por qué estas compaiiias ?

2. ¢ Como ha utilizado esta informacién para fijar las metas de

rendimiento ?

¢, Cuales son las nuevas metas de rendimiento ?

4. ¢ Ha revisado la administracion el analisis del Benchmarking y ha
aceptado los resultados ?

5. ¢ Se ha integrado el proceso del Benchmarking al ciclo de
planeacion ? :

6. ¢ Se han identificado las estrategias para mejorar el rendimiento y
resolver los problemas ? -

7. ¢ Son los hallazgos del Benchmarking parte de los objetivos
propuestos de la organizacién ?

8. ¢ Ha comunicado claramente la administracion su compromiso de
lograr los Benchmarks ?

9. ¢ Existe una clara responsabilidad de generar Benchmarks y de
cumplir objetivos contra ias metas del Benchmark ?

w
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢, Se apoyan los Benchmarks en un pleno entendimiento de cémo
realiza negocios el competidor ?

¢, Podemos hacerlo de forma diferente y lograr los mismos /
mejores resultados ?

¢, Cuales son los programas / acciones especificos para cerrar la
brecha ?

¢, Se incorporan los planes para cumplir los objetivos, en las
condiciones actuales, a todas las revisiones de operaciones
funcionales ?

¢ Se incorporan los planes de mejoramiento y objetivos de
rendimiento a las evaiuacinones de rendimiento ?

¢, Se informan y discuten regularmente con todos 10s empleados los
objetivos y el progreso de las operaciones hacia el cumplimiento de
los objetivos ?

¢, Esta claramente documentado el valor de los resultados reales en
términos de calidad, tiempo y costos ?

¢, Se revisan regularmente los Bechmarks competitivos ?

Barreras para un Benchmarking efectivo

E! miedo a ser visto como un “copion’.

El miedo a perder la ventaja competitiva al compartir informacion.
La ventaja competitiva esta en la rapidez y calidad de ejecucion y
despliegue, no en la informacion. El beneficio del dominio de esa
informacién competitiva es relativamente pequenio.

La arrogancia.

Hacer Benchmarking en aquello que puede ser conveniente pero sin
importancia.

La impaciencia.

La ditima y mas grave de {cdas. es no hacer nada.
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seccién uno

LA ADMINISTRACION POR OBJETIVOS (APO),
CLAVE PARA UN MERCADO EFICAZ

Una de las principales preocupaciones de un gerente es el control sobre las operaciones, y 13 tée-
nica conocida con el nombre de Administracidon por Objetivos (APQO) es un instrumento poderoso
para logrario,

La APO es un método gerencial que aplica un complicado proceso de fijacién de metas en distin-
tos niveles organizativos, sequido por una revision periddica de 0s verdaderos logros. Por medio de
una planificacién, control y coordinacién metddica de actividades individuales, fa APQ resulta ser
un sistema de gerencia total orientado hacia el logro de objetivos a través de contribuciones
mensurables realizadas por los empleados individualmente. Adem4s, el proceso de motivacién y
satisfaccian a los empleados es resuelto por |a interaccidn que existe entre los compromisos perso-
nales y los verdaderos logros.

La APQ establece un medio positivo y ficilmente aceptable de control, donde cada persona
esta siendo medida de acuerdo con sus propios objetivos. Los objetivas interrelacionados represen-

.tan el principio y el final del cicto gerencial y rigen el comportamiento de la comparifa, al igual

que el de sus empleados. El ciclo gerencial puede ilustrarse de la siguiente forma:

Las Seis “"'C*’

La introduccién de la APQ en la organizacion conducird a beneficios considerables que pueden
ser resumidos en forma de seis "'C’*: concertacién, control, cooperacion, coordinacion, compro-
miso y comunicacién. La Figura 2 demuestra 1a relacién que existe entre estos beneficios y los
distintos niveles de la organizacion corporativa de una compaiiia.

Aunque la Figura 2 enfatiza los beneficios principales que se derivan del uso de la APQ en cada
nivel, debe quedar claro que estos cinco beneficios participan activamente, en una medida u otra,
en todos los niveles. Y son complementados por la sexta *“C" {Comunicacidn) que ocurre entre
los niveles. _

A nivel corporativo, el funcicnario ejecutivo en jefe utiliza fa APO para lograr un esfuerzo con-
certado para los objetivos corporativos globales. A nivel de division, los vice presidentes utilizan
la APQ para ejercer control sobre sus campos de responsabilidad. A nivel de departamento, los
grrentes practican la cooperacidn, porque todos estdn trabajando hacia el objetivo de la divisién.,
A nivel de seccion, los jefes de seccidn coordinan sus esfuerzos, obteniendo su orientacién del
mismo nbjetivo de departamento. Y finaimente, los subalternos no gerenciales tienen un senti-
miento de compromiso como resultado de su participacién. Ademds, la APO mejora el flujo de
corminicacion vertical, en ambas direcciones, debido a sus objetivos declarados y a su componen-
te de revision, .

La APO es un solido instrumento de motivacion que promueve |2 responsabilidad y la creativi-
dad. El resultado final es una corporacion en la cual los objetivos, desde ei nivet mds bajo hasta el
maés aito, estdn claros. -

La Fijacion de Objetivos

El desarrollo y la puesta en prictica de una serie de objetivos interrelacionados y coordinados es




Figura 1:

Ei ciclo Gerencial

Objetivos .
Andligis

_Ejscucidn

el nicleo de la técnica APQ. La Figura 3 presenta las actividades que ocurren cuando se mtroduce
l1a APQ en la gerencia de mercadotecnia de una compaiifa.

Las fases de la Fiura 3 corresponden a aquellas que fueron |Iustradas en el ciclo gerencnal o
{Figura 1). La Fase 5 {control) y la Fase 1 {anélisis) coinciden cuando el proceso APO se llevaa
cabo a través de mas de un ciclo, con la fase de control, formando |2 base de una posible revisién - "
. de objetivos. La Figura 3 también seflala las diferencias entre las actwldades de ta APQ a‘los
distintos niveles y las diferencias de resultados.

La interaccidn entre los distintos niveles ornanizativos comienza arrlba, donde se forr—. m-las
metas para toda la compafifa. Luego estas m-tas son traducidas : objetivos de divisic.: .rala
divisibn de mercadotecnia, y se definen las contnbuctones que de.. .1 hacer los distintos ucparta-
mentos. Estas contribuciones se convierten luego en objativos de :2ccidn y contributivos para el
empleado no gerencial. Por lo tanto, toda /a divisibn de mercadotecnia queda cubierta por una
red de-objetivos, de distintas medidas de complejidad y alcance, disefada como marco de referen-
cia, o como un conjunto de pautas para indicarle a cada individuo su direccion adecuada.

Figura 2 . ) RN e lE

Baneficios que se deriven de ls APOQ'

LN

Nived Tipode Bansficlo principat ;. - - _
Organigrama (abreviado) Organizstivo Chjstive derivado de lg APO ~ ' °
Funclonerio Ejecutivo en Jafe Prosidents ) Corporstive .. Concentrecidn™y - .
Finanzas de o marcadotacnie - Vice Divislonsl _Control * - O
Produccién ) o ~ Presidents . . C - L
) /[\ — I
Investigatidn, Ventad, Publiclded - Gerentes Departemental v Cooperacion > =
de ls mercadotecnis I ~ . o
' . - >
L - .o n -
- . Supervisor A Supervizor 8 - Jates de Sectorlal . -. .. | . Coordinacién .- | . a -
. - ' Seccién o N R
Personal de - * Peronal de - Personal no Contributivo ' . _"prromllo )
- Ventas .. -. Ventas " gerancish - . < e
; . e
. Yy
Participacién- ‘ A
Un lnstrumento da Motivacion Poderoso - - S e s B
. . AR A L LR s tIvg ,--r -:..
Hay que tomar en . -ta varias conside-aciones en lo que se ref:ere ala fuactbn de metas, y° Ia
participacién es lar  mportante. Los . ibalternos deben participar personalmente en el estable-

cimiento de sus me:; 2specificas. Cualquier subalterno que desempefie un papel importante en-
el disefio de los objetivos para su trabajo, se entusiasmara mucho _mé; gpr_[og(ar |as_ me_tas declar‘a-
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Figura 3.
La Gerencia ds mlreldotlenla y ¢ Cido de la APO.

Gerencla de Alta Nivel Gersncia de Bajo Nivel
»
Fesms Actividades Resultados Actividades Resuitados
1. Anélisis Investigs y pronastics las tenden- | Evaluacién | Tomma el objetive asignado v lo] Traduccion
cims del mercado, identifica pro- | de la situa-] examina & !a luz da su propia] dal Objetivo
blamas y oportunidades; analiza | cién situscidn; snelize lo que tiens
jas fuerzen y debilidades competl- que confrontar
tives de fa compafiia. '
2. Objetivat | Farmule loy resultados detesdos; |Plan de Ac- | Oesarrolia  objetivas  operativos | Compromiso
t~8lia le posibilidad de logra y los | cién gue ayudan a lograr los cbjetivos
riesgos; fija objativos asignados ; prevea contingancias
3. Plan Traduce los objstivos en una es- | Plan de Transforms los objetivos operatl- | Programas de
. trategia y en un programa de ac- { Accion VO3 8N UN programa de patos Acclan
cidn
4. Ejecucidn | Supervita la puesta en préctica | Direccidn Lleva a cabo el programa acor- | Puesta sn
del plan de las activi- | dado Préctica
dades
5. Control Verifica ol rendimiento y progreso |Ejercicio de | Informa los resultados vs. el plan; | Informe de
va, el plan; axemina 1s necetided |control axplica las desviaciones Prograso
da revigién

das que un empleado a quien se e han impuesto objetivos sin que él haya tenido la oportunidad
de dar su opinién. Ademés de que cada empleado debe ser responsable por la fijacion de metas
organizativas, es conveniente estimular objetivos de desarrolto personal como fa actuahzacson de
conocimientos a travds de cursos.

Las metas tienen que lograrse. Si se fijan demasiado alto, pueden ser contraproducentes y
desalentar cualquier esfuerzo porque parecen ser inalcanzables. Por otro lado, si los objetivos han
sido fijados demasiado bajo, tampoco son realistas, ya que no recurren a todo el potencial que
tienen los empleados. Los objetivos deben estimular un rendimiento &ptimo sin sobrecargar o
frustrar al individuo.

Finalmente, los objetivos cuantitativos o medibles son més faciles de administrar y sequir
porque se puede hacer una comparacién con el rendimierito real, Los abjetivos cualitativos no son
menos importantes, pero sus resultados son mas dificiles de evaluar,

Desarrolle un Formulario

Es preciso desarroilar formularios APQ, hechos a la medida de la unidad o compaiiia, en donde se .
enumeran los abjetivos, se registra el progreso y se planifican actividades futuras, Tanto el gerente
como el subalterno retinnen una copia del formulario. Es el documento principal del programa
APOQ, y conticne los cuatro elementos del ciclo gerencial. Aunque hay muchos enfoques posibles,
¢l formulario de muestra que estd en [a Figura 4 es un buen ejemplo,

La Figura 4 contiene las declaraciones de tres objetivos especificos (basados en una discusion
anterior entre John Smith y su superior). Los objetivos giobales anuales de este gerente de ventas
estdn desglosados en sub-metas paso-a-paso trimestrales mds logrables, acompaiiadas de breves
declaraciones sobre los planes de accién. Los resultados de la ejecucién de estos planes estdn
anotados en las columnas “reales’ y sirven de mecanismo de control para examinar, en forma de
hito, donde ha ocurrido un sobrelogro o un sublogro, si hay gue tomar medidas correctivas, y si
es asf, cudles,
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La evaluacidn es mis c0mplicéda en base a un afio y se concentra en dos puntos: una evalus-
cion del rendimiento orientada hacia los resultados y una sesion de planificacién orientada hacia
el futuro. Este paso cierra el circulo y forma la base de ur -:clo nuevo. S

Versatilidad de la APO

La téenica APO es tan versatil que puede ser aplicada a todas las 4reas de fa mercadotecnia. Estos

Figura 4:

Formulario muestra

Rendimiento y Plan de Accidn para John Smith — Gerente de Vantas da Divisidon

Declaracion
de Objetivo 3 meses Plan 6 meses Plan 9 meses Plan 1 aflo
{Pro [} | Pro Pio 7 ’ Pra |
! yec- yoe- vue- | yec |
uﬂo’RnI mdolnnn 1ado 1 Reai tadu | Real
L
1. Extendorta 1% : 5% | Transterancia | 8% :J 5 “mentar on | 79 15.5% | Desarrollar IO%:
en la regidn tamporsl  de 10}, 100 [} una promo-
S5.0. v logror ¢ ioy vendedo- ' .1los de pu- [} cbn de ven- |
IO% ds pe- ) res ol territo- | micidad [l tas para ca: |
netracion del 1 rio 5.0 [ i trarresion !
mercado [} ] . compnien I
' f ‘ }
a | ' |
2. Aumentar |.26%7.25%] continuer 1a [ 6% F 67| Omervar i | 1.5%, l)_l‘:'. Conudear of | 33,1
tas unlidades I tasa y tipo de ] hay pérdidas ‘ ruauste co la I
en [a linea de ] pramocion, t an otras li- mneta i conli- ]
productos A ] continuer s ] neas de pro- ' nas el rendi- |
en un 7% 'l reduccidbn de 1 ductos a cos- ! mignta |
en 2 afiog ' gastos ' ta de este au- ! i
{ | mento | i
, b ' 3 ' [t
3. Seleccio- 2 ' 20 | Rotar 3 los 2 i Permitir a ca- 2 s Permitirle » '
nar a 2 ven- ' candidatos ' da candidato ] cada candida- i
dedores de f con mis po- que participe ] to gus part- |
20 candida- tencial en |la ! en decisiones ' cipe en deci-
tos  inicigles ! oficina del ge- I de la “"gente” 1 tiones de “'es- ! .
para ocupar I rante de dis- i importantu 1 trategia” im- I
gerencia  de f mito 1 portanta !
venias ' terri- f [} ! I
torial I { / i I

Las columnas “proyectadas™ contienen ias cifras cel plan trimestrai en lc:
* incluye una meta da tres meses. Los resuitados e ta gjecucion de estos
medio de comparacidn. Sirven de control.

* scumulatwa. Tl pbistwo de sais meses, por ejamplo,
. Lanew eslan anotados en las columras reales™ como

son algunos de los puntos importantes sobre cémo usarla para mejorar el rendimiento en édreas
especificas:

O En las ventas se han utilizado por mucho tiempo las cuotas u objetivos de ingresos, las desven-
tajas de ese enfoque (por ejemplo, el énfasis en productos de baja utilidad y gran volumen, la
falta de servicio a Ins clientes, aumentos desproporcionados de costo) han sido mucho mas
grandes que las ventajas. ¢Por qué no asignar mas bien objetivos de utilidades o de retorno
sobre la inversi6r?

O La gerencia de productos es un excelente candidato para la APO porque trata de tgner'a las
lineas de productos como centros de utilidades, o sea, unidades que generan contribucionas
separadas y distintas del flujo de ganancias de la compaiiia. Un producto viejo 0 nuevo en ur.
linea dada, tendria que producir a la larga un retorno sobre la inversion de X$ para ser coqside-
rado o mantenido. En general, se complementa esta disposicion con un objetivo de particip.:-
ciéon en el mercado.
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O El sistemma ue asstrivucion de una compaiifa es muy probable que sea territorio virgen en lo que
se refiere a la APO. Mientras que hay algunos aspectos cualitativos, los objetivos y los logros se
pueden expresar en gran medida en términos cuantitativos, Por encima de todo, la distribucién
representa ventas. Dependiendo de la naturaleza del producto y de la filosofia corporativa,
puede que una compadia prefiera una distribucibn intensiva, selectiva o exclusiva, ¢Pero es
eficiente? ¢Alcanza a un nGmero méximo de clientes potenciales a un costo minimo?

0O Més que nunca, vale la pena estudiar y orientar ~basdndaose en metas— la red de servicio de una
compaiifa. Esta red es un sistema de apoyo bdsico para los productos que estdn siendo vendi-
dos, y muy a menudo es ia que puede cerrar o romper una venta. Aun cuando es dificil medir
la satisfaccion del cliente, es preciso fijar y mantener normas de rendimiento.

0O Todos los proyectos de investigacion de mercadotecnia son orientados hacia las metas. La APO
en esta drea se relaciona con la adhesidn a un horario y presupuesto, al igual que con lautilidad
de los datos generados. Sin embargo, es un error colocar a los investigadores bajo una presién
minimax, pidiéndoles gue minimicen los gastos de tiempo y dinero y que maximicen la genera-
¢ién de informacidn util,

Para Mejorar hay que ser Perseverante
En una época en que los aumentos de produccidn son dificiles, la mercadotecnia ‘odavfa sigue

brindando grandes oportunidades de mejorar la eficiencia y la efectividad. Hay mas y més geren-
tes que estdn utilizando la técnica probada de la Administracién por Objetivos coma instrumento

- para la orientacidén y control de los esfuerzos de mercadeo de sus comparifas. También son atral-

dos por los beneficios inherentes en las seis ''C'": concertacion, coordinacién, control, cooperacion,
compromiso y comunicacion. ’

- La aplicacidn de la APO involucra a cuatro elementos principales —objetivos, plan, ejecucién
y andlisis— que estdn conectados en forma ciclica. Lo que hace que la técnica APQ sea tan valiosa
es que puede ser aplicada a todas las dreas de mercadotecnia en todas las industrias. Pero no es
una técnica fécil de desarrollar y aplicar; requiere un trabajo enorme y, sobre todo, mucha
paciencia. :

TEST EJECUTIVO

Esta es una breve prueba sobre el uso de la APO en su compafiia. Si contesta 3 mds de dos-
preguntas con ur- “"NQ”, valdria fa pena efectuar un estudio cuidadoso de las préacticas actuales de
la compaiiia.

Si No
() () 1, ¢Utilizamos 1a APQO actualmente?
(1} { ) 2. {Lo aplicamos en todas las dreas de mercadotecnia?
(O { )} 3. !{Son realistas nuestros objetivos?
{ ) () 4, ¢ Recompensamos adecuadamente por el logro
de los objetivos?
{ ) {.) 5. ¢Utilizamos los formularios adecuados?
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C T T A TR R AT T e s T e e o o R o

COMO ORGANIZARSE PARA
LA MERCADOTECNIA

Deténgase a pensar por un momento en Ja posibilidad de que nadie haya sido asignado oficial-

mente para encargarse del esfuerzo de mercadotecnia de su compafiia. Entonces, es prabable

que ocurran cuaiquiera de estos dos resultados igualmente desastrosos; puede que no se desplie-

gue ningin esfuerzo de mercadotecnia, ya que nadie seria responsable, o que cada gerente empren-
. da el suyo propio. De cualquier manera, a falta de organizacion, reinaria el caos.

La organizacion es tanto un esfuerzo humano en si mismo, como el resultado de ese esfuerzo.
Implica la estructuracion de elementos a fin de lograr una interrelacidbn armoénica entre ellos y
generar un sinergismo que hace que el todo sea mas que la suma de sus partes. Los dos tipos bési-
cos de elementos que pueden estructurarse dentro de una compaifia son las relaciones entre la
gente {posiciones) y ei trabajo que desempefian {actividades). El primer tipo de organizacidn
podria [lamarse organizacién estructural, estructura de rangos, jerarquia o cadena de mando. El
sequndo tipo generalmente se denomina organizacion de procesos o su equivalente.

Como lo ilustra el Anexo 1, el propdsito de 1a organizacidn estructural es identificar la autori-
dad y las responsabilidades inherentes a cada trabajo. Puesto que este proceso relacionado con el
trabajo cambia normalmente muy poco con el tiempo, se puede considerar estdtico. Cuando se
convierte en un diagrama, toma la forma de un organigrama.

Por contraposicién, los principales objetivos de la organizacion de procesos son hacer mds efec-
tivo el logro de tareas especificas y facilitar el control de progreso de un proyecto. Por consi-
guiente, debe quedar claro que la organizacién de procesos es de naturalegza dindmica, es decir,
sujeta a revisidon y a pcsible cambio. E' resultado de la organizacibn de procesos se representa
como una grafica a man~:1 de un flujc .- ~ma, La organizacion de proceso eficaz serd el tema de
una unidad que veremos rr.1s adelante; és.: se preocupard por las alternativas estructurales bésicas.

Como Funciona una Organizacion Estructural de Mercadotecnia

De acuerdo con el panorama presentado en el comienzo de esta unidad, se desprende que en cual-
quier compaiiia tiene que haber, por lo menos, una persona a quien oficialmente se le ha asignado -
la responsabilidad de 1a direccién del esfuerzo de mercadatecnia de la compaiiia. Este requisito
tan hasico es un apéndice del principio de divisién del trabajo; mas especificomente, de la divisién
horizontal del trabajo.

La division hor zontal del trabajo significa aspecializacién funcional, 1a cual trae consigo mayor
eficiencia y eficacia. En términos de toda la compafiia, la division horizontal del trabajo se refleja
en los diversos departamentos, tales como el de mercadotecnia, produccion y finanzas, los cuales
tipicamente estan encabezados por un vicepresidente al mismo nive) (de ahi el término division
horizontal). No obstante, para los fines de la presente discusién, vamos a ignorar a todos los demds
departamentos, ya que nuestra preccupacion consiste exclusivamente en ayudarle a usted a3 eva-
luar y optimizar el disefio de su departamento de mercadotecnia.

El principio de la divisidn del trabajo también se aplica en sentido vertical. Unicamente en las
compaiifas mds pequefias una sola persona puede desempeniar todo el esfuerzo de mercadeo. En




la mayoria de las compaiilas, [a carga de trabajo tiene que compartirse entre una serie de personas.
Esta division vertical del trabajo resulta en una cadena de mando copiada del sistema militar; los
empleados de nivel de rango diferentes reportan al siguiente nivel més alto y son responsables por
el trabajo que ellos ejecutan y por el de sus respectivos subalternos. Debido a la enorme labor, el
departamento de ventas utiliza ampliamente este enfoque, La autoridad y la responsabilidad se
delegan en forma p.ramidal, desde el gerente nacional de ventas hasta varios gerentes de zona, y
luego a una serie de gerentes regionales y, finalmente, a un numeroso grupo de gerentes distritales
que supervisan gl personal de ventas de primera linea. En éste Gltimo nivel existen cientos, algu-
nas veces miles, de vendedores que reportan finalmente a través de esta intrincada red, a una
persona, el gerente nacional de ventas, quien a su vez responde ante el vicepresidente de mercado-
tecnia, .

Anexo 1:

Caomparscién de las Caractaristicas Clave de la Organizacién Estructural y de Procasos.

Tipodel | Tipo de Objetivo Rapresantacion
slemento- | organizacién Principal Naturalera |Grifica

Posiciones | Estructyrai | Identificer 18 autoridad-responsa- | Egidtica | Organigrama
bilidedes

Hecer mds efectivo el logro da la

Actividades | Procasos | tares, fecillier et control de pro- | Dindmics | Flujograms
cetos

I A fin de asegurarse que toda pé';s-ona de su organizacién sepa exactamente qué se espera de

ella y dénde estin los Iimites de su autoridad, la compaiila debe emitir (o revisar) las descrip-
ciones del cargo. Estos son documentos rue describen las funciones, responsabilidades y condicio-
nes inherentes al trabajo asignado a un individuo, _

Una descripcidn- del cargo bien escrita abarca los siguientes componentes: (1) titulo del cargo;
{2) descripciones de sus funciones bdsicas, el alcance, las obligaciones y responsabilidades; {3) las
relaciones organizacionales; (4) los limites de autoridad y (5) 10s criterios para la evaluacion del
rendimiento. El desarrollo de un conjunto amplio de descripciones de cargos es un medio ideal
para revisar las préicticas existentes, hacerlas mas eficaces e impedir abusos. .

. Los beneficios de las descripciones del cargo son numerosos, ya que ayudan a:

lograr una mejor comprension del cargo actual de cada persona

fijar las lineas de ascenso .

aclarar las relaciones entre los individuos de los distintos cargos
identificar los canales de comunicacion

mantener la continuidad de operaciones en caso de rotacion de personal
introducir a personas nuevas en sus cargos

revisar 1a estructura organizativa

mejorar el flujo de trabajo

evaluar ef rendimiento en el trahajo

pronosticar ias necesidades de personal y de capacitacion.

Regresemos a considerar el papel de la organizacidn dentro del esfuerzo de mercadotecnia de
su compafiia. Ella brinda un marco de referencia dentro del cual pueden funcianar los elementos
fundamentales del ciclo de la gerencia de mercadotecnia: andlisis, planificacion, ejecucidn y
control. La organizacion estructural debe brindar estabilidad, apoyo y marco de referencia para
estas funciones evolutivas. Esto se puede ilustrar de la manera siguiente: ' :
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- Anexo 2:

El Papel de la Organizacion dentro del Ciclo de la Gerencia de mercadotecnia

+  Control Orgamzambn Planiticacidn

Alternativas Organizativas Bésicas

Al tratar re estructurar el mejor arreglo organizativo para los esfuerzos de mercadotecnia de su
compaiiia, es necesario examinar las cuatro alternativas principales con que cuentan la mayoria
de las companiias: {1) organizacidn funcional; {2) organizacién geogrifica; (3) organizacién por
productos; (4) organizacion por mercado. No importa cudl sea la estructura actual, probablemen-
te deba revisarse en términos de si es adecuada vy si se puetde mejorar, L.a organizacién actual tal
vez haya sido apropiada cuando se instituyd, pero quizd ya haya dejado de ser Gtil. El producto
y la mezc!a de mercado de su compadlia, al igual que su posicionamiento en el mercado, pueden
haber cambiado a través de los afios. Solamente una organizacidn que esté completamente de
acuerdo con el mercado lograra realizar su potencial.

1] Organizacién Funcional
La organizacidn_funcional del 4rea de mercadotecnia es més Gtil en compaiiias de tamaiio peque-
fio 6 mediano. Asigna responsabilidades y crea posiciones de acuerdo con las_diversas funciones
que se deben desempefiar; esto sngmflca que la divisidn horizontal del trabajo ocurre dentro del
drea-de mercadotecnia, 1o ¢ual’a “su vez conduce a la especializacién. La ventaja principal deeste
enfoque conslste en qué la responsabuludad final oor una determinada funcidn de la mercadotec-
nia estd en manos de un_solo_individuo. La organizacién funcional es la Unica que_no acusa du-
plncacufm o paralelismo de funciones. Dentro delmarco de referencia funcional, la responsabmdad
de ¢adagerents se'extiende entonces a todo e! producto v a la mezgla de mercado.

A medida que el nimero de funciones con cada gerente por separado aumenta, el intervalo de
control del vicepresidente de mercadotecnia puede hacerse demasiado amplio para una relacién

de reporte directa, En tal caso, puede ser Gtil hacer una subagrupacién de las funciones existentes

entre operaciones y asesoramiento (staff). Esta distincidn es bésica cuando se piensa en términos
organizativos.

El personal de operaciones o en linea es responsable por llevar a cabo los negoclos de una com-
pania y los resultados de sus esfuerzos se reflejan en los estados de ganancias y pérdidas. Por otra
parte, el personal de asesoramiento (staff) constituye el ente pensante de la organizacidn; es decir,
un grupo de asesores internos 0 consultores, Ellos investigan, analizan y recorniendan, pero no
toman la decision, Esta situatiéon puede dar lugar a conflictos internos y rivalidades, especialmen-

te por parte del personal celoso de asesoramiento (staff), quienes consideran que se les deberia’

permitir participr en la implementacién de sus recomendaciones. Sus recelos se pueden aliviar
aclardndoles que su trabajo actual una vez familiarizados con las operaciones de la coinpaiiia,
puede convertirse en un trampelin para pasar a la gerencia de linea cuancdo surja la oportunidad,

Si se maneja correctamente, la interrelacion entre personal en linea y personal de asesoramien-
to puede ser bastante productiva. El personal en linea se puede concentrar en hacer el trabajo sin
tener que hacer su propia investigacion; el personal de asesoramiento puede concentrarse en una
investigacidn y andlisis a fondo, al igual que en et desarrollo de propuestas sblidas, sin las distrac-
ciones que emanan de las exigencias cotidianas. En el Anexc 3 se ilustra una organizacion fun-
cional simple, con subagrupaciones en operaciones y asesoria.

Sin embargo, 3 medida que la compaiifa crece, este tipo de arreglo funcional puede tornarse
pesado y complicado, incapaz de responder rdpidamente o de prestar debida atencidn a productos
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Anexn 3: : . y e

Organiracion Funcianal con Subagrupaciunes da Personal en linua v de Asasoris (stalf).

Vicepresidenta Jdo
Mercadotecria

Linea / \ Asesoria {stalth

Getente de Operaciones Gerente de Invesugacidn
‘ de Mercadotecria de mercados .
G o Garenie de
Gerente de Gurente the Gerente Je 5::,?;[:, (;’a Plandicacion
Publicidad Ventas Sorvicio al Mercadotecnia | | de Mercadotecnia
- Ctient. de Sialf

o mercados especificos. La concentracion de la responsabilidad funcional en manos de un'a perso-
na, que antes era una ventaja, se convierte ahora en un inconveniente. Para impedir la segregacion

de esfuerzos, es necesario ura mayor especializaciébn y una atenciéon mas individual a los produc-

tos y a los mercados. La duplicacidn de funciones, es decir, hacer las mismas funciones en diferen-
tes secciones del drea de mercadotennia, es el precio que indiscutiblemente hay que pagar por el .
crecimiento, si se quiere continuar alcanzando &ptimos resultados.

(2} Qrganizacién Geogrédfica . ’

En tal situacion, algunas compaiiias prefieren organizar su esfuerzo de mercadotecnia de acuerdo

con lineamientos geograficos. Se puede lograr ficilmente una subdivisidon geogréfica ya que los -

limites territoriales se pueden trazar a lo largo de los limites geopol iticos. Igualmente, el esfuerzo

de ventas se integra con el esfuerzo de mercadotecnia, puesto que, por lo general, éste Oltimo estd "

organizado de acuerdo con los |Imites geogrdficos. Mas ain los consumidores en las distintas
partes del pais se comportan en forma diferente, como 1o demuestra el hecho de que las personas‘
que se mudan, generalmente adoptan un nuevo estilo de vida.

No aobstante, en muchos casos, la subdivision geogréfica logra muy poco. Es un enfogue dema-
siado mecanico para que refleje las verdaderas oportunidades de mercadeo y capitalice sobre ellas,

(3} Organizacién Gerencial por Productos

Un enfoque alternativo que ha estado siguiendo un nimero considerable de compaiiias durante

aproximadamente cinco décadas, es el sistema de gerencia por producto. Este tipo de arreglo se
vale tanto de gerentes funcionales, quienes actian como gerentes de recurso, como de gerentes de
producto que sirven como gerentes de programa. Este sistema recibe el nombre de Organizacion
matricial, ya que cada gerente de recurso intercambia con cada gerente de programa, Si se iustra
yraficamente en una matriz, las fuhciones representan filas y los productos aparecen en colum-
nas, (Ver ¢l Anexo 4)

Se aconseja 1a gerencia por productos cuando b complejidad de 1a mezcla del producto amena-
za con exigir demasiatlo al sistrma funcional, 1o cual resulta en dispersion de esfuerzo, dejando
muchgs productos casi sin atencion. El advenimiento de 1a gerencia por productos puso orden y
se concentrd en esle problema. Claramente fija la responsabilidad por el destino de un producto
especifico o una linea de productos a un solo individuo, asegurandole la atencidn que se merece.
Este enfoque patrocina los programas .individualizados de mercadeo para cada producto o linea
de productos, al igual que la agresiva competencia interna por conseguir fondos y tiempo de la
fuerza de ventas.

La responsabilidad de un gerente de producto es multiple. Deberé:

® Ofrecer una serie de programas y proyectos para la linea de productos que se le ha asignado,
disefiados para mejorar la posicién en el mercado y la rentabilidad.

10 S




FRArse s 4.

Anexo 4:

Organizecidn Gerencial por Praducta . :

Vitepresidente de
Mercadotecnia 1

!

Gereante de  Gerante Nacional Gerents cle Investigacion Director de Mercadotecnia
Publicidad de Ventas de Mercados por Produdio

'

Gerente de Grupo
de Praductos

|

Garents de
Producto

@ Configurar el csfuerzo de mercadotecnia de acuerdo con las demandas cambiantes del ¢ ~su-
midor,

® Coordinar las actividades de las ur.Jades fur.c.onales de la compafiia, con miras a alcanzar
objetivos del producto a corto y a largo plazo.

® Actuar como centro de inteligencia para toda {a informacion relevante, relativa a la linea de
productos.

® Analizar el potenczal del mercado y desarrollar estrategias de mercadeo.

Generar campanas publicitarias,

® Estimular el interés en, y el apoyo a, la |inea de productos entre los vendedores y la red de dis-
tribuidores.

, En diferentes formas, un gerente de producto tiene que ser un iniciador, comunicador y evalua-
dor, interactuando continuamente con otros miembros de ia organizacién, a saber: la gerencia de
fa divisién, la agencia publicitaria, el gerente de publicidad, el gerente de investigacion de merca-
do, el gerente de produccién, el gerente de investigacion y desarrotlo y el gerente de crédito y
contabilidad. Algunos de ellos aparecen en el Anexo 4,

La ventaja principal del sistema de la gerencia por productos es que cada producto o cada linea
de productos tiene su propio defensor, cuya carrera personal depende directamente del éxito de
la linea que administre. El (nico limite es el firmamento. De la misma mdnera, si una linea de
producto se va a pique, también se va el gerente de! producto.

El principal inconveniente de |a gerencia por producto radica en que, por lo general, 1a autori-
dad del gerente de producto no estd de acuerde con su drea de responsabilidad. En comparacién
con un principio organizativo basico que exige que la responsabilidad y la autoridad vayan de la
mano, los gerentes de producto tienen la responsabilidad por el rendimiento del balance final, sin
estar en una posicion que les nermita tomar las decisicnes cruciales. Ellos pueden recomendar,
suqgerir e inclusive instar, pero no pueden decidir.

Por lo tanto, la caracteristica de un buen gerente de producto es la visién con la persuasién; la
capacidad de identificar las tendencias importantes, evaluar correctamente su efecto y convencer
a otros para que actaen. En cierta forma, un gerente de producto tiene que ser un vendedor inter-
no que, continuamente, vende a otros sus ideas a fin de lograr su aceptacion y apoyo. Ademas, la
sensibilidad a los cambios del mercado y el trahajo duro es lo que hace exitoso a un gerente de
producto. Es comprensible que estas condiciones sean satisfechas, mds que todo, por gente joven
que estd en el camino hacia el ascenso v que buscan una oportunidad para probarse a si mismos
¢ adquirir las habilidades y la experienc:a que les servird de mucho en posiciones de a:sitoridad.

{4) Q- - »nizacién por Mercado
Concentrarse demasiado en un solo producto o en una linea de praductos puede alejario de la

misidén principal de su compaiiia, !a de satisfacer Ias necesidades de los clientes escogidos y no
la de sus productos existentes. Por 10 tanto, muchzs empresas se estdn reorganizando para orien-
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tarse hacia el publico en lugar de estar orientada hacia los productos. El Anexo 5 ilustra las dife-
rencias existentes entre los dos enfoques, utilizando el ejemplo simplificado de tres | ineas de pro-
ducto que se comercializan en tres mercados.

Todo lo que se pierda en experiencia con el producto, en este esfuerzo de reorgamzacnén se
gana en experiencia de mercado. Cada gerente de mercado se convierte en un especialista en las
necesidades y problemas especificos de un grupo determinado de clientes, En muchos otros as-
pectos, la organizacién por mercado es comparable a la organizacién por producto: su organi-
grama es similar, al de ésta (ltima (anexo 4), con la excepcién de que en la parte vertical la pala-
bra “mercado’’ substituye a la palabra ‘‘producto’’; los gerentes de mercado también tienen que
desarrollar planes de venta y beneficios anuales y a largo plazo tampoco cuentan con su propio
sistema de apoyo. En consecuencia, deben recurrir a instrumentos muy similares a los que utiliza
su contraparte, el gerente de producto.

Anexo5:
Comparacion de ls Organizacion por Producto vy por Mercado

S¢. Organizacion por Praducto

Lineca de Producto A Maorcado |
Linea de Producto B Mercado 1l
Lines de Producto C Marcado 111

5b. Organizacian por Mercado

Linea de Producto A Muarcado |
Linea de Producto B Mercodo 11
Linea de Producto € lv Mercado 111

Escogiendo la Organizacidén Correcta

Dada esta gama de alternativas, no es ficil decidir cudl seré la soluci6n 6pt|ma para su compa-
fiia. Sin embargo, las siquientes pautas y criterios deben serle titiles.

] Mientras que una compailfa con un nimero reclucido de lineas de productos puede operar
bien con una organizacion funcional, cuando se tiena una qran variedad de lineas es necesaria
la gerencia por producto.

.1 Si su mezcla de productos ¢s relztuivamente homogénea, paede recurrir a la organizacion fun-
cional; no obstante, una gama de productos heterogénea requiere una gerencia por producto.

O Los productos altamente técnicos y complejos tambi(n iequieren experiencia de producto que
es la piedra‘angular del sistema de gerencia por productn.

O Con respecto al grado de homogeneidad del mercacdn, podemos decir que en su mayoria los
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mercados homogéneos se pueden servir con una organizacion funcional o por producto. Por
otra parte, los mercados heterogéneos exigen una organizacidn de mercado que responda a sus
patrones ‘nicos de necesidades y de compra. Un ejemplo de ésto Gltime 2s ta divisién coman
de las em sresas de produc:os alimenticios en comestibles y mercadeo ins:-  cional.

O El tamafo de su compaiii: -onstituye otro factor. Si es pequeiia o me: :a, es probable que
una organizacidn funciona: -2 resulte apropiada. También dabe tomarse e~ .ansideracién la dis-

persidn geografica de sus mercados. Sison regionales o, por el contrario, bastante concentrados, -

la organizacién por mercado es una buena aiternativa. No obstante, si estdn dispersos en una
extensa drea deberén considerarse las ventajas de una organizacidn geografica. Sencillamente
es imposible prestar servicios a la Costa Occidental o a Europa de manera eficiente desde Nueva
York, :

Existen una serie de interrogantes que le ayudarin aiin méds a determinar lo apropiado de su
organizacidn, ¢{Es eficiente?, es decir, se hace el trabajo con un minimo de desperdicios vy respon-
de sin ningun problema a los -ambios del mercado? (Estdn claramente delineados todos los car-
gos? Es decir, todo el mundo sabe exactamente cudles son sus responsabilidades y su drea de auto-
ridad? “e trata de unaorgan:-3cion internamente armonica, o se ' ~1ta del resuttado de :ccidentes
histor-_. 5?7 {Estd actualizada - de acuer~ :on la situacidn actuu - futura =:nerada de ia compa-
fifa? < >: ha hecho mads eficas. sin estratr 2renciales innecesarics o cargos - fabricados? Final-
mente, éRepresenta la Optima utilizacic.: del conjunto de talentos de la compaiifa? Si usted
puede responder a estas preguntas de manera afirmativa, su compafiia tendrd que preocuparse
poco por |a parte organizativa.

A estas altuias, vale ia pena mencionar algo acerca de la diferencia entre la organizacion formal
y la informal. La organizacién formal de su compaiiia estd representada por sus relaciones de
informacidn y la estructura de autoridad segin se expresa en el organigrama. En cierta forma, se
trata del Oltimo plan de reorganizacidn por escrito. Por otra parte, la organizacidn informal se
basa en las amistades personales reales y las antipatias. A pesar de su naturaleza invisible, 'detrés
del escenario’, se trata de algo real y poderoso que con frecuencia plantea conflictos al organigra-
ma oficial.

Su compaiiia, formada por individuos, es un organismo viviente, y a fa genta no se le puede
encasillar y esperar que se comporten como robots. Por 10 tanto, es su responsabilidad examinar
cuidadosamente la “'verdadera” estructura de poder «le su compania antes de introducir cualquier
cambio. Si ese cambia choca con la organizacién informal, puede ser contraproducente hacer una
reorganizacién o una simplificacion, no importa que tan positiva resulte ser desde otro punto de
vista.

Usted debe tratar de identificar los verdaderos lideres, al igual que los patrones de amistad v de
influencia. El jefe de un departamento puede srr impotente ante un subalterno que tenga relacio-
nes directamente con alquicn maés alto. En hase a una amistad de tipo social, una persona de un
departamento puere lograr conperacién sin 1.ubiomas de otro departamento, obviando los
canales oficiales, Tratar de cambiar las relaciones personales y los patrones de influencia en la
organizacidbn informal es bisicamente un trabajo inftil. Ls mejor hacerlos trabajar en su favor, o si
son negativos, neutralizarlos.

Su organizaciéon formal crea cl marco de referanicia para ¢! tuncionamiento v |a interrelacién ¢-.
las personas dentro de ella. Aunque estd miodificada r:or 12s retus;ones infermales, de todas man-
ras es indispensable tener una urganizacion eficiente v n2tudiizadz, £¢.M0 un requisito previo par..
un esfuerzo de mercadotecnia orientado hacia urz m :ta exitn:.a.
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TEST EJECUTIVO

El siguiente cuestionario se ha preparado como un examen rapido sobre el uso de los nuevos con-
ceptos organizativos y 1os principios que rigen su esfuerzo de mercadotecnia. Mas de dos respues-
tas negativas le indicardn que tal vez sea oportuno hacer un estudio cuidadoso de las préctlcas

actuales de su companifa,
Si No

1. ¢Utilizamos las descripciones del cargo?
2. {Hemos ana!izado la eficiencia de nuestra organizacidn de mercadotecnia?
3. {Empleamos personal asesor {staff} de mercadotecnia?
4. {Estamos utilizando gerentes de producto o gerentes de mercado?

{Cudl seria mas eficaz para nuestra mezcla de productos y de mercado?
{ ) ( ) B, ¢Estdactualizada nuestra organizacién, es simple y eficiente?
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QUE ES LO QUE DEBEMOS SABER SOBRE
EL ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Al tomar decisiones mercadotécnicas —por ejemplo, la asignacion de precios para productos esta-
blecidos o decisiones de publicidad para los nuevos— una de las consideraciones mds importantes
debe ser el ingreso por ventas minimo que es necesario para cubrir los costos. Este ingreso es el
producto de dos factores: /a cantidad y el precio. Aqui, e factor cantidad es esencial, porque
representa el nOmero de unidades que tienen que venderse para recuperar {0s costos. Esta canti-
dad se llama la cantidad del punto de equilibrio.

El instrumento gerencial que nos permite comprender y administrar este punto de equilibrio se
ilama andlisis def punto de equilibrio. Es un instrumento valioso y podercso para poder controlar
la relacidn que existe entre 1a mezcla de mercadeo v los resultados que ésta logra.

CHmo Funciona el
Andlisis de Puntn de Equilibrio

A fin de aprovechar al maximo el andlisis del punto de equilibrio, el sistema de contabilidad de
costos de la compaiiia debe poder dividir todas las categorfas pertinentes de costo en componen-
tes fijos y componentes variables. Basdndose en un nivel de costo total, los términos fijo y variable
refieren si fa cantidad varia o no de acuerdo a la produccibn. Se considera que un elemento de
costo es “fijo’ si su cantidad total no es afectada por el niimero de unidades producidas.

Los gastos de publicidad son un buen ejemplo de un elemento de costo fijo que no esta relacio-
nado con el nivel de produccién. La depreciacion de un activo o de una inversibn es otro ejemplo
de una situacién de costo fijo. Por lo regular, la vida econémica de un activo se proyecta y divide
en el precio originzl de la unidad en consideracitn, La cantidad real de uso del activo durante
cualquier afio dado no es por lo tanto pertinente. Pero estos ejemplos también sirven para ilustrar
que {os costos “‘fijos’”’ nunca son completa e inalterablemente fijos. Los compromisos de publici-
dad pueden ser cancelados, y de hecho han sido cancelados (debido por ejemplo a huelgas, al
embargo petrolero), y se puede vender o depreciar 1a maquinaria a tasas relacionadas con el uso,

Por otro lado, el costo variable se refiere a los elementos que dependen de la produccién. Los
cjemplos méas evidentes son el material directo y la mano de obra directa, en otras palabras, costos
que pueden ser determinatlos en base a una unidad. Al contrario de las costos fijos, no se incurre
en costos variables cuando no hay produccion. En la mercadotecnia las comisiones recibidas por
los vendedores represantan un ejemplo de un costa variable. ’

Cuindo se Aplican los Términos Fijos y Variables

Los términos costos fijos y variables sblo son significativos a un nivel total de costos. Cuando
se aplican al costo de una unidad individual, se hacen contradictorios. Por ejemplo, el costo fijo
por unidad disminuye 3 medida que aumenta el nivel da produccion, Si la cantidad total de! costo
fijo es de $100.000 v el nivel de produccidn es de 10 NG unidades, ef costo fijo por unidad es de $10
($100.000 + 10.000 = $1C'. A medida que aumenta ia; rocuecién a 40.000 unidades, el costo fijo
por unidad se reduce a $2,50.
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Por otro lado, el costo variable, aunque aumenta y disminuye en su suma total de acuerdo a los
cambios en el nivel de produccion, es relativamente “fijo’’ en base a una unidad, porque se apli-
can las mismas variabies a distintos niveles. En otras palabras, sea la produccién aita o baja, el
costo variable por unidad sigue siendo el mismo,

Para el andlisis del punto de equilibrio es indispensable comprender la diferencia entre el costo
variable y el costo fijo. Cuando se reduce el costo unitario variabie del precio del articulo, la cifra
resultante se llama contribucion unitaria. El razonamiento de esta terminologia es que no es 16gi-
co producir {y vender) un producto cuyo costo directo de manufactura no pueda ser recuperado
en el precio de venta. Al fin y al cabo, uno puede evitar estos costos al no producir [a unidad.
Pero uno incurre en costos fijos de cualquier forma; no hay casi nada que uno pueda hacer en lo
que a ellos se refiere. De forma que es muy (til tener cualquier contribucién unitaria para cubrir-
los. En otras palabras, cualquier exceso de precio por encima de los costos variables unitarios
cubrirad primero los costaos fijos. El dinero que quede, o sea si se venden més unidades que las que
son necesarias para cubrir los costos, representa las utilidades.

Por lo tanto, las contribuciones unitarias individuales van hacia dos pozos. Llenan primero el
pozo de los costos fijos, que es finito v rebosard una vez que se hayan recuperado los costos fijos
totales. Este exceso constituye las utitidades, un pozo que es finito v que acepta todo lo que uno
pueda colocarle,

En este momento, cuando ocurre el derrame y comienza el exceso de ingresos sobre costos,
entra en escena el analista del punto de equilibrio. Este punto de equilibrio representa el umbral
de las utilidades, el punto después del cual comienzan las utilidades.

Se puede identificar el punto de equilibrio con la ayuda de una férmula bésica.

en donde Qg cantidad de! punto de equilibrio es la cantidad de ventas minimas que se necesitaa
un precio dado para cubrir los costos totales del producto.

F costos fijos totales que se le pueden atribuir al producto,
P niveles de precio alternativos para el producto.
V costo variable unitario del producto,

Si examinamos brevemente esta acfuacién, se hace evidente que si alteramos cualquiera de sus
clementos, los resultados quedardn afectados significativamente; si aumentan o disminuyen los
costos fijos, el precio y/o el costo unitario variable se reflejarin inmediatamente en la cantidad
necesaria para llegar al punto de equilibrio. Lo que se estd haciendo basicamente es dividir los
costos fijos entre las contribuciones unitarias para dctermmar qué cantidad de unidades hay que
vengder para recuperar 10s costos fijos.

Un eiemplo ayudaré a ilustrar Ia forma en que funciona el andlisis del punto de equmbno Y
como se puede alinear el punto de equilibrio con los objetivos de la compaiiia. ’

Un Ejemplo

Las decisiones de la mezcla de mercadeo tienen una gran influencia sobre la cantidad del punto de
equilibrio. El ndmero de alternativas de mezcla de mercadeo entre las cuales se puede escoger
--parte de su costo— queda limitado sélo por la capacidad que tiene 1a compaiiia de generar datos
{sobre todo estimados de venta) y procesarlos (procesamiento manual vs computarizado).
Supongamos, por ejemplo, que la compadiia ha desarrollado un nuevo producto, y para produ-
cirlo es necesario hacer una inversion adicional de $60,000. A una vida econémica estimada de
cinco aiios, esta cantidad original trae como resultado costos fijos de depreciacién anual de
$12.000. Vamos a suponer ademas que la gerencia corporativa le ha asignado a la innovacién una
participacién en los gastos generales de $26.000 por afio; y que el costo unitario variable es de
$10. Se puede entonces modificar la formula del punio de equilibrio, y enunciarla dela s:gunente
forma: .
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I+ 0+A+D
ap-= :

P-V
donde Qp cantidad det punto de eqguilibrio.

I depreciacién de la inversidn adicional que es necesaria para la produccidon de la innova-
cién,

la participacion del nuevo producto en los gastos generales corporativos.

presupuestos de publicidad alternativos.

niveles alternativos de los gastos de distribucién.

niveles de precio alternativos para el producto.

costo variable unitario del producto.

<TO>»O0O

Aunque este ejemplo es deliberadamente simple, muestra una serie de elementos que forman
parte de los costos fijos y que se relacionan con la decisién: depreciacion de la inversién produc-
tiva incremental, compensacién ccr el uso de las instalaciones y servicias corporativos, gastos de
publicidad, y una partida que tome en cuenta los costos de distribucién, Aunque ¢stos factores
de costo no varian con el nivel de produccién, son flexibles en el sentido de que pueden ser ajus-
tados hacia arriba o hacia abajo segin las decisiones que tome la gerencia, Por lo tanto, el manejo
del punto de equilibrio se convierte en una tarea y una oportumdad para |a toma de decisiones
ejecutiva que esté orientada hacia una meta.

Si introducimos ahora las cifras que permanecen iguales durante todos los célculos, obtenemos
el siguiente resultado.

12.000+ 26.000+ A+ D = 38000+ A+ D
P-10 P-10

QB:.

Ya que la depreciacién, la participacién en los gastos generales, y el costo unitario variable son
cifras dadas, la cantidad minima que se necesita para cubrir los costos es funcidn exclusivamente
de la mezcla de mercadeo, que en este caso estd representada por presupuestos diversos de publici-
dad y distribucién, y también es funcidén del precio de la innovacién propuesta. Como ejemplo
tenemos ocho combinacicnes de los elementos de Ia mezcla de mercadeo, que vemos en la Tabla 1.

- Tabla 1;

Mezciss Altarnativas de Mercadso

No.dels Precio Pretupuesto Presupuerto
Mazcla de Puhlicidad da Dintnibucidn
P.- A D

1 $16 $10,000 £10,000
2 16 14,000 50,000
3 18 50000 10,000
4 16 5,000 50,000
5 pL ] 10,000 10,000
G 24 10,000 50,000
7 21 50.000 10,000
a. 24 50,000 50,000

Para cada uno de los tres elementos variahles {presin, publicidud y distribucion), se consideran
dos niveles de precio alternativos, lo que piodiir - un int.! dn oci,o combinaciones o mezclas. Los
gastos combinados de mercadeo van de un raini..a rle $20,000 a un miximo de $100.000. Sin
embargo, con la cantidad de informacion disporihla )1aste el mumento, es imposible determinar
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cuél de estas mezclas —y por lo tanto, cuél de los niveles de géstos —es la mejorv la que 'debe ser -
puesta en préctica. Los datos adicionales que se necesitan para hacer una seleccidn significativa

estdn en la Tabla 2. ,
Tabla 2:
Anilisis del Punto de Equititvio. o
No.dela CostosFijoa  Volumen de Volumen Costos Totales Ingresos " Gananciss!
Mazcla . Equilibrio Esperado . . Pirdidems
F g Qe c LI 2
. . / .
1 $58.000 9,667 12,400 £182.000 $198,400 £16,400
2 98,000 16,333 18,5600 283,000 208,000 13,000
3 98,000 16,333 16,100 249,000 . 241600 | -7.400
4 138,000 - . 23,000 " 22,600 364,000 351600 - ° .2400
5 58,000 4,143 ; 5,600 113,000 . 132,000 - -+ - 19000,
8 98,000 7,000 8.200 . 180,000 | 196,800 . 16.800
7 98,000 7.000 . 8,700 165,000 160,800 ' - 4,200
8 138,000 9857 10,000 238,000 ' 240,000 - T 2,000

-,

{En todos los casos se dbtuvieron los costos fijos totales sumando los cuatro ingredientes: F = |
+ 0+ A+ D=38.000+ A+ D.Deacuerdo a nuestra ecuacion, se calcularon los volamenes del
punto de equilibrio (Qg) para las distintas mezclas, dividiendo las cantidades respectivas de costo
fijo entre las dos contribuciones unitarias P.— 10 (16 — 10 + 36 y 24 — 10 = $14, respectivamente,
de la Tabla 1). La columna del volumen esperado” (QE) contiene estimados razonables de tiem-
po, o sea, predicciones ejecutivas de los niveles reales de demanda en unidades, dada la mezclade -~ ::
mercadeo aplicable. Las tres ultimas columnas de la Tabta 2 (C, R y Z) proceden bajo la premisa . .

de que se alcanza el volumen esperado; en otras palabras, usan las clfras QE como basa para el .-
célculo). ) ) . oLt '

{Cuél es [a mejor mezcla? Lo
Ahora que tenemos todas las cifras, {cudl es la mejor mezcla?. Es imposible responder de forma
absoluta a esta pregunta, porque [a respuesta depende de las metas.

Si se estd buscando el méximo de utilidades posible, hay que escoger fa Mezcla 5. Pero esta
se!ecclbn aunque |rarezca poco complicada, tiene sus peligros.” Por ejemplo, es muy posible que .
el precio més alto, que suministra una mayor contribucién unitaria, atraiga a los competidores.
Otra ventaja para los competidores es que el volumen esperado, que repréesenta menos de un .
cuarto del nivel de demanda, deja a una gran parte del in2rcado sin atender, y fe da a ellos mucho .
campo para la penetracién del mercado. Aunque los costos totales de la Mezcla 5 son los més

- bajos, es una seleccidn de alto riesgp que como mdaxima permite una participacion limitada en el
mercado, y descubre una vulnerabilidad a las rutas de 1a competencia,

Un enfoque méas conservador es escoger entre la Mezcla 1 6 la 6; ambos cuestan y ‘rinden apro-.
ximadamente lo mismo. De estos dos, se obtiene la cantidad mas grande por encima del volumen
del punto de equilibrio aplicando la Mezcla 1. Al mismo tiempo, el nivel de demanda estimado
para esta mezcla es una y media veces mayor que para la Mezcla 6, lo cual probablements resul-
taria en una mayor participacién en el mercado.

Aunque no se puede determinar el tamafio del mercado partiendo de este grupo de cifras, la

participacién en el mercado es una consideracién que es aconsejable tomar en cuenta. La parti-
cipaciébn en el mercado es la base operativa, la defensa contra los ataques de la competencia, y
apoya a largo plazo la continuacién de utilidades. Por o tanto, no debe ser tomado a la ligera,
o con demasiada rapidez en aras de aumentos a corto plazo de las utilidades. La participacién en
el mercado crea un impulso por su propia cuenta, que debe ser tomado en serio. Sl se sacrifica
sin pensarlo mucho, pueda resultar en una presencia no adecuada en e! mercado y finalmente
en el deterloro del negocio. . . . S ISt
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Para D:smmuir el Punto de Eqmlubno ' '

' producto tener una part;clpacnbn de $26.000 en los gastos generales de la corporacibn, it

" las curvas del costo total son las rmsmas para_ las Mezclas 1 y 5 y las de Ias Mezclas 3 Y 7

. esperada, Si existe.la probabilidad de que ocurra esta respuesta favorable del mercado a un precio ¥

- des que antes para cubrir los costos y comenzar a obtener utilidades. Otra cosa Que hay que consi-

,$20 000 en esta aslgnaclbn. Winlelitol o AR AN UL L CRNE A S LRSI PR s a

Por lo tanto, es muy posible que vaiga la pena incurrir en los costos variables adicionales de
$69.000 de la Mezcla 5 sobre la Mezcla 1 (la diferercia entre $182.000 y $113.000 en la colum-
na C de la Tabla 2), y olvidarse de las utilidades de $2.600 a fin de poder mds que duplicar el
volumen esr: “:do, y aumentar la participacion en el mercado. Durante =< 2 proceso, también
se duplica ¢ -argen de seguridad (la Jiferencia entre el volumen de pur- de equilibrio y el
volumen esc -jo). :

Las otras :zclas son menos atractivas, Tres de ellas producen pérdidas y estadn fuera de la
competencia. Las otras dos requieren gastos demasiado grandes con un rendimiento sobra la
inversién poco adecuado, y pueden ser eliminadas casi de antemano,

Sin embargo, un enfoque de dos pasos podria ser interesante, Si e! producto es una inno-
vacion radical, y por lo tanto se cree que serd recibido en forma entusiasta por los consumi-
dores, 'y que casi se venderd sdlo, quizds serfa conveniente que s8 introdujera con la Mezcla 5
para aprovechar su gran potencia de utilidades, |a falta de sensibilidad inicial por parte del consu-
midor hacia el precio, y la demora de reaccidn de la competencia. Entonces, a medida que apare-
cen |os que retan esa posicidn, hay que disminuir el precio de acuerdo con la Mezcla 1 Y desalen-
tar a los competidores, que siempre van a tener que mejorar la situacidn existente.

Manejo del Punto de Equnhbﬂo
Aqui hemos dlscutldo el ejempio =an bastante dotalle para indlicar el tipo de ra:onamiento
analitico que hay que r:cer en_al anélisis del punto de equliibrio. Pero también podemas usar

nuestra magmacabn .Y : gerencia dindmica en lo que se refisre al volumen del punto. de "
equilibrio, Esto se ve en Ia F:gura 1, que |Iustra parte del materlal que se presentb en Ias Tablas oI
1y 2. e Tt

Se han seleccionado cuatro de las mezclas del ejemplo para poder hacer una comparacubn vy Ty

de las mayores pérdidas y ganancias. Ya que el precio es el mismo, las curvas de los ingresos
son idénticas en las Mezclas 1 y 3; las de Jas Mezclas 5 y 7 también son idénticas. Igualments, ;.

también son iguales.: -+ - .. - B R she Rt AT

Como podemos ver, el preclo més alto. $24, reduce el volumen del punto de equullbrio a 3
menos de !a mitad de la cantidad original v produce el méximo de utilidades al nivel esperado"-.
de demanda, si se usa la propuesta del presupuesto de austeridad. También, los costos totales
que reflejan $50.000 para publicidad y $10.000 para distribucién, ocasionan pérdidas en los dps
niveles de demanda, generado por las aiternativas de precio que estdn siendo consideradas. ... -";

Surgen las siguientes conclusiones: una es que si se aumenta el precio —y todo lo demés perma-

nece igual— disminuye el punto de equilibrio, siempre que el mercado se comporte de la forma '’ =
maés alto. se puede reducir el riesgo considerablemente, ya que se necesitan muchas menos unida-".

derar es que mientras mayor. sea el nwelee costos totales para empezar mayor seré:la cantldad
que habra que vender para cubrirlos. : Z,‘-‘d NS R C S e e e e
Es evidente enconces'que las cifras del’ punto de ethbﬂO no son fuas e malterables Més men r,
son el resultado.'de’ las’decisiones tOmadas por-la compaiifa y por lo tanto estén sujetas a una
gerencia activa, Con este fin en mente, vale'la pena reoordar que hay tres factores que determinan: Z

'l D . -
“L L o .
]

Jj?w‘ y

‘-" &

" o‘F- ﬂ-*: g v

Siala compaﬂfa Ia preocupa eI volumen del punto de equihbrlo y Io qulere mduclr, tlene tres P J
alternativas de donde puedae escoger: '\ - LA ’ AR TR £ ””‘-; EA
" Primero, dadas las’cifras del ejemplo anternor (costos fljos $58 000 para Ia Mazcla 1 ¢costo s i
unitario variable $10;’ precio $16), quizé-lo primero que se quiera hacer es tratar de reduc:|r tos..
costos fijos. Posilemente 'se” quiera convencer-a la gerencia que es muy pesado para un: nuevo

‘Supongamos que su capacsdad de COnVEI'ICIml"ntO ha‘tra ldo como resultado una reducclbn a ky

1.
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Figura 1:
Grifico del Punto de Equillibrio
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Si examinamos con cuidado la inversion de produccion adicional que se necesita ($60.000)
quizd podamos justificar su amortizacion en seis afios en vez de cinco; esto nos dar(a otra reduc-
cidon de $2.000 en los costos fijos por afio, ddndonos una rebaja total de $8.000 por aiio. Esta
situacién también indica que la cantidad del punto de equilibrio puede ser reducida a 8.33
unidades. : ‘ ‘

El segundo plan de ataque podr({a ser la reduccidn del costo variable por unidad, Podr(a redu-
cirse el costo variable de $10 a $9, por medio de estudios de tiempo y movimiento, y por enfoques
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que ahorren en mano de obra. Aunque en este caso los costos fijos siguen siendo los mismos,
el costo totai aumenta de foerma menos marcada, lo cual reduce la nueva cantidad de equilibrio a
8.286 unida: -.

La tercer+ ~cién es ..mentar el precio. Dejando los costos como estén, uno podr:a tener sus
motivas pa- . nsiderar que el mercado aceptarfa de la misma forma un precio de $18 que el~
precio origir.i. de $16. Este método aumenta los ingresos, y simultdneamente disminuye la canti-
dad de equilibrio a 7.250 unidades. Si se combinan estas tres opciones, el punto de equilibrio dis-
minuirfa de 9.667 a 5.556 nunidades, una reduccidn de casi 50%. Hay muchisimas posibilidades.

Sin embargo, hay que tomar en cuenta muchos factores cuando se escoge la mezcla de merca-
deo y cuando se quieren reducir los costos. El andlisis del punto de equilibrio es s6lo un elemento
del proceso de la toma de decisiones, pero es sumamente importante. Si no existe esta base
factual de orientacidn, las decisiones podrfan ser de tanteo, E] an4lisis de! punto de equilibrio es
muy valioso para mejorar la probabilidad de tener una ganancia del punto de equilibrio sensata, y
orientada hacia una meta especifica.

TEST EJECUTIVD

Esta es una breve prueba referente al andlisis y manejo del punto de equilibrio en su compaiifa.
Si responde con un ““No” a més de dos preguntas, posiblemente sarfa aconsejable efectuar un
estudio de las practicas actuales de la compafia.

Si No . .
Y U 1. ¢Usamos el andlisis del punto de equilibrio para todos los produc-
- - tos nuevos?
( ) ). 2 ¢Sabemos diferenciar correctamente entre los costos fljos Y los
costos variables? .
() () 3. ¢{Revisamos periddicamente nuestros costos fuos con el ob]eto da
o . reducirlos?.
() ('} 4* { Analizamos con regularidad el costo variable por unidad para que:
sea tan bajo como sea posible?
() ) 5. ¢Investigamos e! mercado para determinar hasta qué punto podrfa-_

mos aumentar los precios sin perder clientes?
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seccion tres

COMO LOGRAR EL PERFIL DE COMPORTAMIENTO
DE CONSUMO MEDIANTE LA
UTILIZACION DE MODELOS

Se sabe que ta abrumadora mayoria de los nuevos productos introducidos cada ailo fracasan en el
mercado y son retirados antes de siquiera acercarse a recuperar la inversibn y menos ain de
producir beneficios. {Cudl es el motivo de ese fracaso masivo? ¢Productos defectuosos? ¢Precios
muy elevados? Lo mas probable es que se trate de la indiferencia del consumidor o su rechazo in-
mediato. ¢Podria haberse evitado el fracaso? Posiblemente. La mayoria da los éxitos espectacula-
res se basan, actualmente, en una investigacién sélida y un andlisis cuidadoso del comportamiento
del consumidor. Sin embargo, tales esfuerzos son indtiles, o a veces imposibles, sin un concepto
de fa forma como interactian los diversos factores involucrados en ese comportamiento. En otras
palabras, necesitamas un modelo.

Si usted quiere ejercer una mayor influencia sobre los consumidores que 1a que ejerce su compe-
tencia, tiene que comprenderlos mejor: Un modelo que conjugue los diversos elementos del compor-
tamiento del consumidor, colocéndolos en perspectiva, se convierte en un instrumentc de merca-
deo valioso. Con é| podrd utilizar la informacién del mercado que ha recopilado para su méximo
beneficio. ‘ .

Los tedricos de la mercadotecnia han sentido la necesidad de desarrollar teor{as del comporta-
miento de! comprador y trazar los factores que lo rigen. El resultado es que hay tantos modelos
de comportamiento del consumidor como maestros tratando de explicarlo. No muchos de estos
modelos lograron ofrecer una gula confiable para comprender esa fuerza misteriosa y poderosa
que, en Oitima instancia, decide sobre el destino de un producto. Sin embargo, tenemos que
comprenderla, porque ella puede salvar o hundir nuestro producto y, por lo tanto, nuestra com-
pafiia.

A continu.acion presentamos un modelo simple, pero confiable, y explicamos cémo aplicarlo
en sus esfuerzos de mercadeo. El modelo es del tipo estimulo-respuesta. Todos los modelos de
este tipo ticnen 1a misma estructura bésica, que se ilustra més adelante: .

Esquemna 1:

Estructurs de un Modelo de Estimulo-Respuasta

Caja

Estimulo ———— — Rutpussta
Negra

Estos modelos explican el comportamiento humane como si estuviera motivado por un gst{ mu-
io que da origen @ una serie compleja de procesos sicolégicos. Estédn representados aqui por el
término “caja negra” porque no se pueden observar directamente, El término “respuesta’’ repre:
senta la accidn del comportamiento que desarrolla et individuo, comd resultado del estimulo
original.
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" Comprenda el Ciclo del Comportamiento

Debido 2 su aplicacién universal, un modelo ofrece un marco de referencia iitil para el andlisis del
compor:-niento del consumidor, El Esquema 2, a manera de flujograma, seiala sus principal

elementcs. Este esquema se explicard en orden secuencial y estard acompanado de deflmcuones
implicaciones.

Esquema 2:

Modelo Basico del Comportamiento det Cansumidor

A
Compaifiia ~ Parsonalidad ';:CC'I:;: Dinero

Externo - \ / l
Ambisnte el N Sensacidn Necesidad Percepcidn Comportamiento Meta/

Estimulo =" Predisposizidon _—" Molwe Objetivo -

e | t 1

Retrainlormacibn

En el modelo se ilustra el comportamiento del consumidor como si estuviera impulsado por un
estimulo. Un estimulo es cualquier fuerza o evento que produce |3 exitaciébn de urio 0 més senti-
dos. Dicho estimulo puede ser externo o interno. Un ejemplo de un estimulo interno es un estd-
mago quejumbroso. Los estimulos externos pueden provenir de cualquier elemento del ambiente,
fuera del cuerpo. Cualquiera que sea la naturaleza del estimulo, para el consumidor sblo serd
apropiado si llega por lo menos a uno de sus sentidos y produce una sensacidn,

Una sensacién o una impresidn sensorial es la exitacion de un sentido. Representa un requisito
previo v es a la vez un ingrediente de la percepcion, Es importante observar que las sensaciones
son involuntarias y por lo tanto no estin bajo el control del consumidor. Estdn mds bien contrc
ladas por el estimulo y su origen. Una vez que |3 persona que va de compras se ve expuesta a una
cierta situacidn estimulante, como por ejemplo al caminar por los pasillos del supermercado, hay
una variedad de estimulos que activan sus sentidos. Es imposible impedir que los paquetes pro-
duzean una impresion visual. No se puede andar con los ojos cerrados.

Se dice que la discriminacion sensorial se debe a la canacidad del estimulo~de sobresalir y atraer
la atencién. Esto a su vez depende de (1} el nivel de estimulo presente; por ejemplo, algunos
dicen que los comerciales de televisibn son mas ruidosos que los programas que interrumpen, y
{2} la capacidad o incapacidad del consumidor de diferenciar entre estimulos simiiares: Por
ejemplo, algunos estudios demuestran que la mayor(a de los consumidores no pueden identificar
su marca favorita (de cerveza, cigarrillos o refrescos) en pruebas que no tengan rétulos con el
nombre,

Se ha creado una sensacidn, ésta tadavia debe responder a una necesidad o predisposicion antes
de poder producir percepcidn y, en (ltima instancia, el comportamiento consciente del consumi-
dor. A un nivel, se puede describir una necesidad como una condicién inactiva en un individuo
que, cuando se activa, producird algin tipo de comportamiento activo. Un ejemplo es la necesi-
dad de atimento, que responde a3 un estimulo que conduce a un mayor apetito. Debido a que las
necesidades se encuentran generalmente latentes y son vagas, representa un reto para todo experto
en mercadotecnia el despertar y concentrar esas necesidades. Este proceso se llama motivacion y
conduce a un deseo por un producto especifico.,

Una predisposicion es una actitud, una tendencia a reaccionar en una cierta forma a un estfmu-
10. Puede ser favorable o desfavorable y refieja la receptividad del consumidor a un determinado .
tipo de estimulo. Por ejemplo, algunos consumidores creen que los cereales endulzados aceleran
tas caries dentales y se muestran renuentes a comprarlos. Las necesidades y tas przcisposiciones
actoan en conjunto como un filtro, seleccionando tos estimulos favorables que conducen a una
accibn o discriminando los estimulos desfavorables que, bajo condiciones normales, ni suqunera
llegaran al nivel consciente,
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Si un estimulo pasa por aste filtro, se presenta la percepcién, La percepcién es la Interpretacién
de sensaciones; representa un proceso mental que relaciona las impresiones sensoriales con el
marco de referencia de un individuo. Puesto que la percepcion estd sujeta a influencias y a facto-
res sociales, puede dar lugar a una considerable distorsién de la realidad. En todo caso, es un
asunto personal y varia de unz persona a otra.

Aparte de cualquier defecte que pueda tener un producto, la percepcion del consumidor repre-
senta la clave del éxito o el fracaso del mismo. L.a percepcidn del consumidor, més que cualquier
otro elemento en el modelo, amerita un estudio cuidadoso y una atenciébn permanente. Después
de todo, la forma en la cual el consumidor ve su producto, determinaré si lo compra o no,

Un estimulo percibido puede producir una motivacién. La maotivacién es un estado de tensidn
{anhelo, deseo, urgencia e inclusive impulso) que hace que una persona actie a fin de reducir o
eliminar esta tensiébn. Como tal, una motivacion representa una necesidad activada y enfocada,
que ahora esta orientada hacia el logro de una meta. El problema para la persona que trabaja en
mercadotecnia es que los consumidores, pocas veces o0 tal vez nunca, actian en base a una sola
motivacion, Por lo contrario, son una multiplicidad de motivaciones, a veces conflictivas, las
que rigen la mayorfa de los actos del comportamiento, La compra de un carro, por ejemplo,
puede estar influenciada por las motivaciones de prestigio, comodidad, seguridad o economfa. Es
muy poco probable que todas éstas lleven a la misma seleccidn.

Por lo tanto, los consumidores tienen que establecer prioridades a sus motivaciones y determi-
nar cuales son mas importantes. Usted, en su condicién de especialista en mercadotecnia, tiene
que determinar los motivos del consumidor al igual que sus prioridades, a fin de poder dirigirse
a eltas e impulsarlas correctamente con sus estimulos representados en forma de publicidad vy
otros elementos de la mezcla mercadotéenica.

El comportamiento de un consumidor hacia un producto es un intento por disminuir 0 elimi-
nar la tensidn, Esta orientado hacia una meta y puede sequir tres cursos de accién principales: (1)
et consumidor puede decidir comprar y utilizar su producto; (2) el consumidor puede llegar a la
conclusion que necesita mas informacidon v empieza a investigar, o {3) puede decidir abandonar
el asunto y no emprender ninguna accién. El dinero, dependiendo de su disponibilidad, puede
convertirse en un factor positivo o negativo dentro de este contexto.

Una vez que ha efectuado una compra, el consumidor compara las expectativas y la satisfac-
cidbn, en un proceso que llamamos retroinformacion (feedback). E! resultado de esta compara-
cibn afectard su comportamiento en el futuro, Una sola experiencia positiva produce satisfac-
cién que conduce a un refuerzo. E! reforzamiento continuado crea un habito, que es |3 situacion
ideal, porque significa compras repetidas de su producto, es decir, lealtad hacia una marca. Por
otra parte, una experiencia negativa puede hacer que e! consumidor cambie de marca o que
posiblemente evite por completo esa categor{a de producto. El anexo 3 seilala los cuatro patrones
de experiencias més importantes y sugiere las acciones apropiadas que usted debe tomar.

Anexo 3:

Patrones de Experiencia y Acclén Marcadoticnica

Comumidor Compafils
Tipo de ‘
Experiencis Naturalezs Resuludo Accian de mercadeo sproplisds Rszonamiento
Unica Satisfaccién Refuerzo Muesiras gratis, Cupones par corfeo cresr lealtad
positiva
Repetida Satisfaccidn Formacidn Campaia do rebajas, publicidad fortalecer la
positive continuada de habito pars otros usos laaltad
Unica Descontento Ajuste Explicar, reparor, cambiar Convartir en
negativa lealtad
Repetida Descontento Se evita Bevoluclén de dinero, cambio, Convurtir en otro
negstiva continusdo cupdn pars cambio producto
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{Para qué Sirve el Modelo?

Uno de los beneflcms principales del modelo bésico {Anexo 2) es que se adapta a sltuaclones
especificas. Los componentes individuales se pueden substituir, o afiadir otros, para adaotarl
condiciones especiales. Por ejemplo, se aplica igualmente al comportamiento selectivo (dond:~
hace una seleccidn cuando se encuentra un producto por primera vez) y al comportamiento repe-
titivo {cuando se repiten habitualmente acciones exitosas). En el caso del comportamiento selec-
tivo “la motivacibn’’ se convierte en una etapa mas o menos compleja de a toma de decision. A
pesar de que el modelo se basa en el comportamiento det consumidor individual, se puede utilizar,
sin embargo, para explicar el comportamiento de segmentos complejos de mercado. Si sus clientes
son compradores industriales, el modelo se puede aplicar igualmente a su comportamlento como
individuos 0 como personas que toman las decisiones de un grupo,
E! modelo también puede ofrecer un marco de referencia para explicar el condlcmnamlento.
Por ejemplo, Wrigley utiliza un lema publicitario ““Prolongue su receso de café con Goma de . '
Mascar de Fruta Jugosa’’. Pocas personas relacionarfan autométicamente tomar café con goma de ..
mascar. Sin embargo, si Wrigley puede establecer tal asociacibn en la mente del consumidor,
puede en realidad aprovecharse de los millones de recesos de café que se hacen cada dla. El
condicionamiento siynifica crear un patrébn de respuesta automética que se traduce en el consu- -
mo de su producto.
La introduccién de las bolsas para hornear Brown-In-Bags de Reynold’s hace algunos afios,
ofrece un ejemplo para la aplicacion de este modelo, Ya que se trataba da la primera bolsa ptasti-
ca desarrollada para hornear, no habia ningtin est/mulo ambiental o intermo de este tipo, para el
1 momento en que se lanzd la primera publicidad. Las amas de casa oyeron del producto en los
comerciales por television y lo percibieron como algo que satisfacia una necesidad de tipo practico.

~ Esta percepcién se vio influenciada por el deseo de consumidor de lograr eficiencia, Por lo tanto,
el motivo por el cual se compraba el producto ya existia y se convertfa en accidn porque el
precio era razonable. El objetivo, al utilizar el producto, era salpicar menos y retener mejor el
sabor. El cumplimiento de esos objetivos resultd en una predisposicién para volver a c0mprar
el producto.

Anexo 4

Modelo Aplicado al Nuavo Alimento para Perros

Memoria

Adrmuracion

/

Perro

" . Cumpallia  ajencian Silud Compra/Deseo 1ano
Cc-'r:::::lldﬂ. C!'d'o Counodidad ————= Nutricion = j—a=  dul - r. Usa =————t= con
isual

Alecto pntro eneryia
- - L}
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Haga‘que el Modelo Trabaje en su Favor

‘ El Anexo 4 substituye los términos y factores generales basicos det modelo por unos especificos.

Se refiere a un nuevo tipo de alimento seco para perros, hojuelas nutrientes. Los primeros estl'rpu-
los se presentan como partes de un comercial de televisibn cuyo objetivo es despertar la ateqmbn
y el interés del consumidor. El observador tiende a aceptar las sensaciones audiovisuales debido a
las maltiples necesidades de compaiiia, efecto y comodidad. Los estimulos son recibidos favora-
blemente por una audiehcia joven, porque se dirigen a gente joven y enfatizan la admiracion de
que son objeto los duefios de perros sanos ¥ contentos.

Anaxo 5:

Aplicacidén del Modalo

Factor

Qud debe hacer pars satiifacer al comsumidar

Elemplo Allmanto Perras

Estimuio

Sensaciones

Nacesidades/Predis-
poticiones

Percepcibn

Pervonalided

Factores

Imegan

Bisqueda de Infor.
macton

Motivacidn

Toma de

Comportsmiento

Orientacién de los
objetivos

Informeacién de Re-
tarng

Prusbe en un ambients competitivo para ver cudnte atencidn
desplerta su estimulo (ej. diseflo d®l producto, publicidad,
smpaque)

A menos que puads crear Impresionas sensorlales, no hay
posibilidades de que ocurra una accion; los est/mulos deben
sobresalir de su ambiante pars que te diferancien

Hega referancia s ls necesidad o necesidades actuzles més
urgantes (p. e}, an ei diseMo del producto y/o an la publicidad}
v/o s les pradisposiciones més potitivas

Pregintele 8 sus clientes que imprasién tienan da la publici-
dad y el empaque de su producto

Loz consumlidores traten de relaclonar les coractar(aticas de la
parsonalidad del producto que compran con la de ellos. Ase-
gurese que su producto tenga unas caracteristicas dafinidas;
no puade sarvir para toco a todo ¢l mundo

Inctuya an su publicidad la sceptacldén de su producto por
otras persongs

Salvo que pueda crear yna imagen positiva pera el producto,
los consumidores posiblemente no comprardn. Pregunteles
qué opinlén tes mersce el producto v ajuste |a Imsgen, ol =
necasario

Ofrezca folletos informativos y convincentes, gratis para
quien los solicite

Investigus qué 3 lo que finolmenta hace que los comumido-
res escojen un producto en lugar do otro. Incluys este argu-
manto en su producto y en e publicidad B

Ofrezca financlomiento. Establerca una stmdslera tranguile y
agradable para !a toma dedecisiones ; ofrozea incentivos espe-
ciales pars que 8¢ decidan antes de una fecha esnacifice

En exta momento, el ampaque de su ptaclucto oy [a Inffuencia
més poderosa sobre el compartamiento dod consumidor, el
vendedor silenciosa an s tiends y of estante. Aseguresa que
estimula |a campra y ol consumo

Explique la forma en que su producto geners los resultados
deseados

Averigie, qulén vuelve a comprar/quién sbandona sl pro-
ductoy por qué; ves el Anexo 3

Prusbe al smpague y & comarcial

Use colores fuerten y un comercial
original

Uhilice ol atractivo principel ds Is
compafi{a, v el de ta comodidad
como atractivo secundario
Enfatice el velor nutritive

Toma en cuenta a los duefos jove-
nes Inquietor

Incluys edmiradares

Investigue 1a imegen entre los
consumidores

Haga un empaque informativo

Tome en cuenta la walud

Meancions [as garantfas

Muestre sl ampaque sn publicidad;
muestre to 13cil que es tarvirlo

Mugstre al perro contento

Entravists & los ususrios y a las
perionas que prusban el producto
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Esta imagen que surge en la mente del consumidor es la de un alimento nutritivo para perros.
Para fortalecer esta impresitn, e! comercial muestra 8 un consumidor -:omprando !a informacién
del empaque con la de |a marca que esta utilizando actualmente, E| re<_itado confirma un mayor
valor nutri- .. que a su vez conduce a una preocupacion por la sah. : del perro. La seleccubn
este produ =spec3f1co para ensayarlo es una conclusidn inevitable. d~

{Por q.. - sentarse y :lver a trazar et modelo 1ra su product Al hacer su propia gréfica,
tal vez pL--  Jetectar alc '0s vacios criticos en su: :onocimientos que deber(a tratar de llenar -
mediante i::vestigacién y no tratando de adivinar. En el Anexo 4 aparecen las 4reas que necesitan
investigacidn y lo que debe hacer para optimizar la reaccién del consumidor hacia su producto.
En el Anexo 5 se ilustran planteamientos generales que usted puede captar y aplicar a su sltua-
cién, ademds de algunas sugerencias relativas al ejemplo del alimento para perros. :

Para la persona que trabaja en la mercadotecnia un conocimiento a fondo del conocnm:ento del’
consumidor y una constante atencién a la informacién de retorno del mercado se ven recompen-
sados por la forma de penetracién en el mercado, el desplazamiento de la competencia y {os nue-
vos niveles de ventas y ganancias, :

La aplicacién mas practica de la informacion sobre el comportamiento del consumidor esté en
las dreas de 1a mezcla de mercadeo, tales como: disefio del empaque, contenido y forma del men-

" sa’2 publicitario, selecciédn de los canales de distribucién y asignacion de precios.

TEST EJECUTIVO

. Las siguientes preguntas se han diseiiado en forma de examen ripido para la utilizacidn de los
modelos del consumidor 2n su compaiiia. Mis de dos respiiestas negativas le sugerirdn que tal vez
sea conveniente hacer un :-:-dio cuidadoso de las pricticas actuales de su compaiila.

Si No

{ ) { ) 1. {Sabemos cdmo percibe 1a gente nuestro producto?

{ ) { ) 2. {Sabemos qué es lo gue los motiva a comprarlo?

{ ) { ) 3. {Tenemos un modeto que representa los procesos de la conduc-

ta de los consumidores con respecto a nuestro producto?

) { ) 4. ¢Investigamos las experiencias del consumidor y emprgndemos
' la 2-;ién de mercadeo apropiada? S

) () 5. ¢C-:imizamos nuestro éxito mercadotéenico nft uenciando

estr.tégicamente la conducta del consumidor en cada fase?




COMO ACEPTAN LOS CONSUMIDORES
UN NUEVO PRODUCTO

Cuando se introduce un nuevo producto en el mercado, entran en juego dos procesos relaciona-
dos: fa difusién y la aceptacidn, La difusion es la diseminacién de una idea nueva desde la compa-
fija hasta los usuarios o los aprobadores finales. Por otro laclo, fa aceptacién es el proceso de toma
de decision que utilizan los usuarios potenciales después de haber aprendido aigo acerca de la
innovacién, En la Gitima etapa del proceso de aceptacibn el consumidor decide si va a comprar el
nuevo producto con reqularidad.

Ya que la innovacién es vital para el cremmlento de una compafiia, es indispensable ilegar
a comprender los procesos por medio de los cuales se comunica la informacidn y las opiniones
sobre el product, y éstas luego se aceptan o rechazan. A fin de lograr un flujo miximo de ¢o-
municacién sobre |3 innovacion, es preciso conocer muy bien cuétes son los factores y procesos
que tienen que ver con la difusibn de las innovaciones. También hay que estar conscientes de
cudles son las etapas de toma de decisidn a través de las cuales pasan los consumidores individua-
les para decidirse sobre un nuevo producto, y cuales son las posibilidades que uno tiene a su dis-
posicibn para poder hacer que ellos tomen una decision a favor del producto.

{COomo Funciona la Difusion?

La difusibn —propagar la informacién sobre el nuevo producto— es iniciada por la compaiiia,
pero ésta solo la controla parcialmente, porque en general ocurre en encuentros e intercambios
cara a cara entre los consumidores, sobre los cuales {3 compaiiia no tiene ninguna influencia direc-
ta. Es por esa razdn, que es sumamente importante darles cualguier oportunidad para que piensen
y habien favorablemente sobre el producto.

En este contexto, es muy importante comprender la naturaleza de las innovaciones y las comu- .
nicaciones. Una innovacién es una idea que los consumidores percihen como nueva. Este hecho
abarca muchas cosas. En primer lugar, son las ideas y no los productos los que se diseminan en el
proceso de difusidn. Los consumidores solo considerardn al producto, si la compaiifa puede con-
vencerlos de que acepten la idea nueva que es la base del producto. Los siguientes ejemplos recal-
can este punto:

0 La idea de planificacién familiar es ajena a !a cultura de 1a India, a pesar de que el gobierno ha
desplegado enormes esfuerzos para promoverla. Por lo tanto, por més seguro, barato o con-
veniente que sea un producto para el control de |a natalidad, los indios en general no lo consi-
derardn, y menos ain pensaran en comprarto.

{1 Y para no ir més lejos, echémosle un vistazo a la historia reciente de la moda. Cuando aparecie-
ron las minifaldas por primera vez, muchas muijeres no estaban seguras de querer ponérse-
las. Se preguntaron si ésta era una moda pasajera o si era una nueva forma de vestirse y expre-
sar su personalidad. Una vez que quedé establecido que |a mini era aceptada por casi todos, y
que era algo duradero, hasta las abuelas eran consideradas anticuadas si usaban faldas mds
largas. Como punto de contraste, [a midi, que vino después de 1a mini, nunca tuvo éxito. Las .
revistas respetadas de la industria de la confeccion, los fabricantes y los minoristas, empuja-
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dos por el Women's Wear Daily' , se metieron de lleno en la midi. Pero las mujeres norteame- :
ricanas se resistieron a los dictados de la Séptima Avenida’ Consideraban que este estilo T
nuevo las hacfa poco atractivas, y no estaban dispuestas a ponérselas, Cuando ocurrié el
desastre, los minoritarios ni siquiera pudieron regalar las midis. Por mas buena que fue
marca, la teia, el trabajo o el precio, /a idea habia sido rechazada.

Las Consumidores Deben Percibir 1a Novedad
Los consumidores hablaran sobre el producto si perciben que es nuevo o diferente. Esto no quiere -
" decir que tiene que ser nuevo, Un ejemplo ayudard a explicar el concepto. En los Estados Unidos,
David Gerber inventd en 1928 la comida para bebés preparada comercialmente. Una noche, al’
colar unos guisados frescos para su nifia recién nacida, este ejecutivo de una compariia de enlata-
dos de propiedad famuhar dijo las palabras clasicas: ‘’Debe haber una mejor forma de hacer las
cosas”’

En 1958, 30 afios después, un ejecutivo de una compaiiia alemana fabricante de leche en polvo
para nifios, fue a los Esiados Unidos para aprender algo sobre el negocio de la comida para bebés, -
Su compaiiia se convirtid entonces en 1a pionera de la comida para behés en ¢l mercado alemién.
Aunque |a comida para bebés era ya casi una institucién en los Estados Unidos, en 1958 era
todavia noticia para las madres alemanas. _—

Igualmente, si los consumidores consideran que el producto nuevo es “igual a los demds”, no
pensardn ni siquiera en probarlo. Una vez mds, no tiene nada que ver que el producto sea total-
mente distinto a los demis -.e existen en el merc:Jo; lo (nico que cuenta es que 1os consumido-
res piensen que el producto :: distinto. '

Esto plantea el asunto de !a comunicacidn. En gran medida, lo que los consumidores perciben
es el resultado de qué les comunica la compafiia y cémo 1o hace. Cuando se introduce un nuevo
producto, la compafiia nuiere asegurarse de que el mercado que busca esté expuesto a mensajes
que sean tanto inform .::ivos como persuasivos. Aunque se puede considerar que esta comunica-
cidn entre la compaiia y los compradores finales es controlable {(porque es 1a compafi{a la que
determina la naturaleza de los esfuerzos de promocién}, hay una gran cantidad de comunicacidn
no controlable en el proceso de difusidbn. La compaiiia no puede tener una influencia di’
sobre la publicidad y el personal de ventas de los competidores e intermediarios, sobre ia ev
cién profesional independiente a través de pruebas de laboratorio, o sobre el intercambio de.
opiniones entre los consumidores.

Tipos de Fuentes de Comunicacién

Tomando todo esto en cuenta, va&: 112 pena entificar los cuatro tipos de fuen:es de ¢: - ~uni-
cacion que actuan en los procesos - difusion ¢ aceptacién. Dependiendo de si las fuentec  :nen
o no interés comercial en promocic.r ¢l producto, pueden clasificarse como pagadas o .- oen-
-dientes. También se puede establec: una diferencia entre la fuente personal, como en c1 caso
del contacto cara a cara, y la irnpersonal que ticne nue ver con un objete 0 medio comunicindose
con el consumidor. Si combinamos estos tipos de fuentes, tenemos cuatro tipos tdtalmente dis-
tintos de fuentes de comunicacion:

® Impersonal pagada

® Personal pagada

® Impersonal independiente
® Personal independiente

Las fuentes impersonales pagadas son principalmente los medios de comunicacién. Estos son
considerados como fuentes pagadas, porque hay que pagarles por los mensajes de publicidad que
transmiten, y son impersonales pcorque se dirigen a8 un pubtico muy jrande, sea por la g: abra
impresa o por radio y television, -

1 N.T. - Revista norteamericana de 18 industria de ls confecclén.
2 N.T. = Avenids principal de la industris de la confeccién en Nuevy York.



Las fuentes personales Pagadas, por el contrario, lg dan un toque humano al esfuerzo de pro'- ‘

mocion, porqug tienen que ver con encuentros cara a cara. Son fuentes pagadas para que pueda

convencer al cliente potencial de que compre el-producto de una compadia dada. En otrgs aIa'-'
bras, Ia_s fuentes p_ersonales pagadas estédn representadas por el personat de venta de.la compaﬁp;a

. Debldq ala ev_ldente subjetividad de las fuentes pagadas, siempre se considera que las fuent.e

independientes tienen mas credibilidad e influencia. No tienen ningln interés personal en ef
asunto, y por lo tanto no derivan ningan beneficio financiero de la produccion del producto
Como ejemplos de las.fuentes impersonales independientes, tenemos a las revistas de pruebas in.
forme_s gubernamemales y articulos en revistas profesionales que presentan los re5ultado; d;
estudios spbre el uso del producto. La revista profesional es de gran importancia en el campo
farrnacéuncp, en donde un endoso por un médico conocido, por ejemplo, puede ayudar mucho a
que un medicamento sea aceptado o rechazado. '

_ Y fmal_mente, los amigos, vecinos, colegas, familiares Y comparieros son las fuentes personafes
mdependr.?ntes. Se busca su consejo y opinién, porque es posible que hayan tenido experiencia
con _este tipo de producto, o porque su aceptacién de un nuevo producto es esencial para el con-
sumidor de ese prpducto. En conversaciones, con este tipo de fuente, el consumidor estd mucho
menos a la defensiva y en una situacién mucho mis informal que con las fuentes personales paga-
das, ya que las fuentes personales independientes son personas en qQuienes confla, y que quiza

COnAe va por mechps afir | e que ol cenme AT
COn02Ean Yo Bor ekt st §8 TLLY Seuiibie b N Asesmitably Jiv i a1 Sraetias, ot gon-
sumidor decida comprarlo. ‘ -

El Papel qﬁe Desemperian los Lideres de Opinién

Las fuentes de comunicacién a 1as que nos hemos referido sirven para tratar de comprender las dis-
tintas etapas del proceso de aceptacién. Pero hay dos que son de especial importancia en el
proceso de difusidn: las fuentes impersonales pagadas vy \as personales independientes. Interac-
tdan en una secuencia importante que se ha llamado “hip6tesis del flujo de dos etapas”. Muchos
estudios indican que las comunicaciones se diseminan en primer lugar desde la compaiiia vy a
través de los medios de comunicacidn hasta los I{deres de opinibn, y de alli hasta sus sequidores.
Estudiemos este proceso en forma mas detallada.

Los medios de comunicacién, por su misma naturaleza, hacen que los lideres de opinion v los
seguidores se den cuenta de la existencia del producto casi simultineamente. Pero estos dos
grupos de consumidores reaccionan de forma distinta frente-a la informacidn, Las personas que
resultan ser lideres de opinién se deciden ridpidamente y prueban e! nuevo producto. Sin embargo,
la gente que esta en la categoria de los seguidores no responde inmediatamente a los mensajes de

los medios de comunicacién, Para poder probar el nuevo producto, necesitan el estimulo de los -

lideres de opinién.

Los I{deres de opinién son aqueilos a quienes se dirigen 1os consumidores para obtener cormsejos
e informacion, Los primeros influyen en las decisiones tomadas por los sequndos, en lo que se re-
fiere a la aceptacidn de las innovaciones. Mucha gente piensa que los Ilderes de opinién son miem-
bros de las altas clases sociales, y que no estan en e! misma peldaiio del escalafén social que sus
sequidores. Pero ésto no es asi. Lo cual. quiere decir que ot liderazqo de informacion se ejerce
horizontal y no verticalmente, Como consecuencia, es dificil detectar a los lideres de opinion, y
predecir quiénes lo serdn. Como veremos, Ias categorias de aceptaciéon difieren en cuanto a la
cantidad de lideres de opinidn que tienen. Hay una serie de indicadores que ayudan a identificar
a los posibles candidatos &l liderazgo de opinibn,

Otros Elementos: Sistema Social y Tiempo

Al examinar e! procedimiento, quizis sea Gtil sefialar que el proceso de difusién esta compuesto
de cuatro elementos:

¢ La innovacién

® Su comunicacion a los consumidores
® E| sistema social

@ El tiempo

| e ————— p—— 1
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Por lo tanto, todavia hace falta explicar dos eler"ﬂ'\tos del proceso de dlfuslbn el s:stema soclal RS
y el tiempo. Aunque se ha escrito muchisimo sc  : los sistemas sociales, lo unico que necesita-
mos saber es que, en este caso, el sistema social es  nercado que uno busca, o al grupo de consu- - !
midores al cual uno se quiere dirigir. Los sistemas = ales no sblo desempeiian un papel importa -
te en la difusion, sino también en la aceptacién d.  innovacién. En lo que se refiere a las decr~
siones de aceptacsbn los sistemas sociales ejercen di'.:rentes medidas de influencia.

O Los consumidores aceptaran algunas decisiones sin tomar en cuenta las de otros individuos del -
sistema social. En estos casos, los articulos que van a ser comprados son generaimente i mconsp:-
cuos o casi omnipresentes, como la pasta de dientes, ¢l jabon, los refrigeradores.

1 En muchos casos, un consumidor compra un nuevo producto porque Otros mlembros de su
grupo soc1a| lo han comprado. El sindrome de “mantenerse al d{a de acuerdo a lo que tiene el.
vecino “explica la compra de articulos conspicuos, como las piscinas.

O Hay ciertos tipos de innovaciones que requieren la aceptacion de {a mayor(a de los mlembros
del sistema social antes de que el individuo pueda tornar una decisién personal sobre la apro-
bacion. Como ejemplo tenemos al vuelo fletado (charter}: el individuo tiene opcién para deci-
dirse o no, pero sbélo puede aprobar si el grupo apoya la idea,

.0 Hay un Gltimo tipo de innovacién: es la aprobada por voto mavyoritario en un sistema social,

y luego impuesta 3 aqueilos que se opusiernn, Como ejemplo de este caso tenernos las leyes
locales de zonificacidn, ‘

Estos ejemplos demuestran que la difusién y aceptacién de las innovaciones son modeladas,
y muy a menudo aprobadas, por |a interaccion de las personas pertenecientes a un sistema -
social que la empresa estd tratando de penetrar. Las percepciones, motivaciones, valores, cos-
tumbres, actitudes y creencias prevalecientes en ese sistema social son los que pueden hacer
que el producto tenga éxito o fracass. Esta es una de las razones por las cuales la sicologla, la
sicologia social, la sociologia y otras ciencias del comportamiento se han convertido en impor- -
tantes instrumentos para los ejecutivos de mercadotecnia. Muy a menudo, los patrones de
comportamiento’ del consumidor son los que rigen la aceptacién de las innovaciones, y las carac-
teristicas del producto no son tomadas en cuenta, siendo muy pequefio el pape! que desempedian. .

Y, finaimente, es evidente que se necesita tiempo para que ocurra la difusién. Los miembras
de! mercado que uno busca estdn dispersos geograficamente, Ya que muchos de ellos requiere

) una doble exposicidbn {medios de comunicacién y lideres de opinibn), no es suficiente en generai
llegar a ellos solamente por via de la publicidad, y ademés toma tiempo para que se propague la
informacién.

Por otra parte, la velocidad de difusion depende en gran medida da !a novedad del producto o
Quizés los consumidores y clientes no crean que valga la pena hablar sobre el producto si sélo sa -
le hacen unas cuantas modificaciones. Pero si el cambio es muy grande, el nuevo producto tendra
mucha resonancia, aunque la gente titubeard méas en comprarlo,

La Aceptacidn: un Proceso de Toma de
Decisiones con Etapas Maltiples

La difusibn de la nueva idea es un requisito necesario para la aceptacion, EI consumidor podra
tomar una decision acerca del producto sélo después de haber llegado a saber algo sobre la exis-.
tencia, disponibilidad y conveniencia de ese producto. El proceso de toma de decisiones consiste
de varias etapas. La Figura 1 ilustra esta relacién. La-compaiiia transmite la informacién y la per-
suasidn a los consumidores individuales a través de 1os medios de comunicacion y de los |fderes de
opinién, y a su vez los consumidores pasan a través de las varias etapas del proceso de toma de
decisiones. Ademnas de [a corriente principal de informacidn e influencia por la cual llegan a cono-
cer e interesarse en |3 innovacién, entran en juego en las distintas etapas del proceso de acepta-
cidn las otras fuentes de comunicacidn que describimos anteriormente.

Por to tanto, mientras que el proceso de difusidn ocurre en todas las etapas del proceao de .
aceptacién, a través del flujo de comunicaciones, la aceptacion es principalmente algo individual.
Al final, el consumidor es el que debe tomar la decision, teniendo snempre presente los factores _
externos.

Como lo muestra la Figura 1, el consumidor que aprueba una innovacidn, pasa a través de cinco
etapas muy distintas: conommlento interés, evaluacién, prueba y aceptacion.
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Conocimiento _

En esta etapa, la informacién sobre el producto fluye hacia el consumidor sin que él tenga que
tomar la iniciativa. La recibe pasivamente y no experimenta una reaccién emotiva. Su informa-
cibn en ese momento no es completa —quizés no sepa lo necesario sobre la disponibilidad, precio
y caracteristicas de la innovacidn—. Como se ve en el gréfico, los esfuerzos desplegados por los

" medios de comunicacidn —y siempre se espera que sean amplificados por el impacto de los |/deres

de opinién— son més que adecuadaos para tratar de lograr que el producto llegue a ser ampliamen-
te conocido, porque estos medios de comunicacion pueden establecer contacto a un costo relati-
vamente bajo, teniendo en cuenta el nimero de personas a quienes se dirigen,

Interéds -

Una vez que el consumidor haya absorbido la informaci6n recibida en la etapa de conacimiento,
puede que diga “Si, eso me parcce muy bien. Quisiera saber mds sobre este producto.” As/
comienza la etapa de interds. Representa un giro de 180" de la casi indiferencia en la fase anterior.
El consumidor se ha licgado a interesar lo suficiente como para investigar mds a fondo el asunto.
Lleva a cabo una bisyueda intensa para obtener mas informacion, £l ohjetivo de estos esfuerzos
es obtener una visién global de {a innovacion. Aunrue los folletos y revistas publicadas por la
compaiiia pueden ser de utilidad, y los consumidores puadan consultar otras fuentes da informa-
cién, probablemente ie presten mas atencidn y sientan mis confianza en las fuentes impersonales
independientes, tales como Informes para el Consumirlor y estudios gubernamentales,

Evaluacién

Habiendo recopilado tanta informacién adicional como le haya sido pasible, el consumidor estu-
dia la evidencia, y pondera si quiere 0 no probar el producto. En la etapa de evaluacibn, después
de sopesar los pro y contra de una compra, el cliente potencial le pide consejo a individuos que

m
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forman parte de sus fuentes personales de confianza, Aqui tenemos a dos grupos de personas: los’
“expertos”’, 0 sea los anigos que tienen alguna medida de conocimiento sobre el tema y que -

pueden ser consultado: esde el punto de vista funcional/financiero y los miembros del sistema "~

social {por ejemplo 1z Imilia) que serén afectados positiva o negativamer:te por la ~~cision .
compra, y cuya acep.:cidbn por fo tanto es indispensable, ain cuando no ":ngan c0'1:-.cimie
especifico sobre el producto.

Ya que el consumidor corre el riesgo financiero (que el producto no rinda de acuerdo a sus - -

deseos, lo cual conducirfa a una pérdida de dinero) y social {que ia innovacidn no sea aceptada

por su grupo de referencia, lo cual le haria perder su reputacién), va a estar muy influenciado . -
por estas dos cosas. Por lo tanto, en ese momento, |1a compafiia no tiene ninguna mfluencla sobro o

la decisibon,

Prueba

Durante la prueba, los clientes potenciales “‘reconocen’ et nuevo producto comprindolo a'pe-

quefia escala. Y a que s6lo obliga al consumidor a entrar en una tienda, et vendedor (o vendedora} = '

es quien se convierte en la fuente mas importante de informacién; y a veces tiene tanta influen-
cia, que puede hasta cambiar la intencién criginal de compra del cliente potencial. Mientras qua
para muchos artic :los hay muestras pequelas, pueden surgir dificultades en lo que se refiere a
los productos dur: -=ros, que tienen que ser probados bajo condiciones normales de uso, Esto
es casi imposible, a .70 ser que se alquile o compre el producto. Por ejemplo, debido a que no se
podrfa considerar que un automdbvil ha sido bien probado con s6lo dar una vueita a la manzana,
algunos consumidores alquilan por una semana el modelo que han escogido, manejéndnla para ir
al trabajo y/o para un fin de semana y asl poder ver “c6mo se siente’’. Sin embargn, en muchos
casos este procedimiento no es muy prictico. Por lo tanto, |2 prueba se hace en general después
de la compra, lo cual aumenta marcadamente el riesgo que corre el consumidor, '
Se puede reducir el recelo del cansumidor estableciendo un nombre de marca fuerta y ofre- -

" ciendo un buen plar. de devolucibn, disminuyendo asf el temor del consumidor de que “‘no tiene o

maés remedio que quedarse’’ con un producto no satisfactorio.

Aceptacién

Cuando ¢l comprador termina de hacer la prueba personal de la innovacién, determina si ésta ha
resultado ser Utit y conveniente para su situacidn especifica. Si su decisidn es positiva, el consumi:
dor aprucba, o sea, decide continuar el uso o consumo del producto. Ademds de su propia expe-

-riencia, la imagen de la compadiia y del producto, al igual que el propio medio ambiente social

del consumidor, también tendran una influencia sobre la decisidn final.

Huelga decir que el mercado que uno busca puede rechazar la innovacidén durante cualquiera
de las etapas. El consumidor puede eliminar la idea det producto ain durante la etapa de cono-
cimiento, si considera que no le interesa; si el mensaje de publicidad no fue lo suficientementa
fuerte, esto quizds se deba a un malentendido, Es posible que durante !a recopilacién de la in-
formacién baya decidido que el producto no satisface sus necesidades, 0 que es demasiado
costoso. Quizéas su evaluacidn de 1as ventajas y desventajas lo lleve a rechazar el producto. Puede
que lo descarte después de un periodo de prieba, considerdndolo no satisfactorio, .

Sin embargo, un rechazo después de ta aceptacién representa una interrupcién de la compra,
porque ocurre después de un compromiso previo. Para poder disefiar una estrategia de mercadeo
exitosa, es sumamente importante poder comprender cudl es 1a relacion entre la aceptacion y la
interrupcién de !a compra. Hay muchas compaiiias que s6lo hacen un andlisis del estudio de la
tasa de aceptacién, que es simplemente la relacién entre la cantidad de aprobaciones reales y
potenciales. Sin embargo, una tasa de aceptacidon creciente puede conducir a conclusiones erro-
Jeas porque sugiere que el products se estd haciendo mas y mas popular, cuando quizas sea lo
contrario |0 que esté ocurriendo, L
" Sin embargo, si se hace un anélisis de 1a interaccién entre la ace:acién, interrupcibn de la com- .
pra y la reaprobacién, es posible demostrar que, aunque hay una —:ntidad creciente de no-acepta-
dores que se han convertido en aceptadores, también hay un cizrto porcentaje {sea pequeiio o
grande) de aceptadores que han dejado de utilizar la innavacién.
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AUDITORIA DE PRODUCTOS -UN SISTEMA PARA
MANTENER LA MEZCLA DE PRODUCTOS

EN EXCELENTE ESTADO DE GANANCIAS-

El examen fisico es indispensable para el ejecutivo ocupado que quiere estar en buenas condicio-
nes de salud. Los productos requieren, igualmente, un examen con regularidad a fin de determinar
si estdn saludables, si necesitan una myecmbn para fortalecerlos, o si se les debe permmr que
mueran en paz, *

Un pequeiio productor de instrumentos de laboratorios médicos e industriales de Callforma
Oxford Laboratories, ha utilizado con éxito un Comité de Auditoria de Productos para examinar
con regularidad sus productos. Por ejemplo, el comité en una de sus sesiones de revision, acordd
descontinuar un producto marginal, el equipo de pruebas de 4cido Grico, y votd por la considera-
cién de un aumento de precios de otro producto, el dispensador automdtico de 1/quidos.

Las reuniones del comité, como beneficio secuntlario, estimulan mejorias en el sistema de con-
tabilidad de costos de la compaiiia, los requisitos de contro! de calidad, archivos de quejas y otros
instrumentos que se usan para estar al tanto de los productos. El sistema también crea un com-
promiso por-parte de la alta gerencia —la ¢lave de una planificacidn y revisién de productos exito-
sos—. En vez de reaccionar s6l0 surante las crisis, este enfoque se basa en la filosoffa de la admi-
nistracion por objetivos {APQ). En esta aplicacidn, la técnica APO tiene que ver con la fijacién
de metas especificas para las ventas, participacién en el mercado y/o utilidades para cada produc-

_ to, junto con revisiones peribdlcas del rendimiento y las perspectivas. Si la situacion actual y pro-
vectada no justifica la existencia de un producto, en vista de los objetivos que se han fijado para
él, queda descontinuado,

Junto con el Comité de Planificacién de Productos, que evalOa las ideas de productos nuevos,
y e Comité de Programacion, que supervisa la evaluacion de los nuevos productos, el _Cormté de
Auditoria de Productos forma un sistema de planificacidn de productos de Oxford, que ha
mejorado significativamente el flujo de productos nuevos de la compaiia. Las ventas de Oxford

e se han mas que triplicado durante los ultimos cinco afios, sobrepasando los $7 miljones de dolares.
Esta mejoria se debe, parciaimente, a los requisitos muy estrictos que se le han aplicado a los
nuevos productos, siendo eliminados los perdedores, o haciéndolos rentables por medio de una
disminucion del costo o de un aumento del precio.

El Establecimiento de un Programa de Evaluacidn

El primer paso hacia el establecimiento de un programa de evaluacidn regular de productos es
{a creacién de un Comité de Auditoria de Productos. Este grupo central, compuesto del personal
mads alto de mercadatecnia, finanzas, ingenieria y compras, debe poseer |a autoridad final en la
toma de decisiones sobre la composicién de la mezcla de productos de la compaiiia. Dependiendo
de las dimensiones de la mezcla de productos o de sus avances, el Comité de Auditoria de Produc-
tos debe reunirse mensualmente, y todos los productos deben recibir por lo menos una revision
anual. )

¢Como cumple este tipo de comité sus responsabilidades? Para hacerle justicia a cada produc-
to, y a fin de tener una base objetiva para las comparaciones entre fos productos, se puede usar
un formulario comiin de clasificacion. Para los productos que parecen dudosos, y por lo tanto
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requieren una evaluacidén cuidadosa, hay un formulario (Figura 1) sugerido por Philip Kotler,” -~ "
Profesor de Mercadotecnia de la Universidad Northwestern, que requiere que se asignen valores

en re. -°4n con siete criterios. Algunos de estos valores son de naturaleza subjetiva, y en todas * -
los ca: : cero r-:rasenta una buena base para la eliminacidn del productd, y un puntaje de u

sugiers ; continuacibn. En todos Ios casos, el puntaje refleja la opinién de la mayorfa c el cor~
senso c:i comité. : :

Figura 1:

Formutsric de Clasificacién def Producte

PRODUCTO No. MODELOQO No. FECHA

PESO (W) CLASIFICACIGN (R}

1. (Cubl a3 wtenciel future 1 1 1 1 1 .
del marc:  para este pro- .0 12 T4 's s 10 WiRy—
ducto? Bajo Alto -

2. "{Cuénto 3o podris ganer con | 1 —_ i t .: ‘
uns modificacién del pro- ' g 12 'a '8 ‘a8 1'0 WaRp- - ]
ducto? Neds Muche ot

3. {Cuénto se podris ganar con 1 L " [ 1
una modificacidn de ls esirss g 2 T4 '8 '8 10 WaA3-'
tegis mercadotécnics? Nads . " Muche -

4. {Cudnto tlempo sjecutivo Gtil L t ' y 1 .
podriamos libersr s abando- .0 ‘2 T4 's '8 1’0 WaR4-
nar este praducto | Mucho Muy

Paco

5. {Qué tan huenss son las opor- 1 1 1 L 1
tunidades alternatives de la 1 ‘2 Ta '8 '3 1'0 WgRg~
compafiia? - Muy Muy

Buenss Masles

8. Qué cantidad estd contribue 1 1 1 1 1 .
vendo =i oroducto més alidde * 'n T2 la ‘s '8 10 WgRg—
sus CCsi. - directos? Nada ' Mucho

- 7. Qué canitided =tk contribu- ; L 1 L L [
. yendo o producto a ls venta ' T2 Va '8 '8 1o WyRy-
.de tos demnés productos? Nada Mucha T .

Fuente: Philip Kotier, Phasing Qut Wear Products Indics de retencibn

Harvard Business Review, del preducto

Dependiendo de las circunstancias y objetivos de la compariia, a cada escala se le puede dar una
medida distinta de importancia o peso. Estos pesos (W) son mulitiplicados por las clasificaciones
pertinentes (R} y su total forma el indice de retencidn especifica del producto (WR). En caso de
que todos los criterios reciban el mismo peso, esta cifra puede variar desde un valor mdximo de 7
para un ganador definitivo, hasta un valor minimo de 0, que es un perdedor definitivo.

Hacer que los productos débiles desaparezcan gradualmente, después que se ha tomado I
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Figura 2:

Aplicacibn del Formulario de Clasificactén del Producto

{Comparacién Retumids)
Producta:comids pera perrog fecha;
Enlstada Suave-Himeds
wi {R) WR) (R (WR)
Peso Criterlo Clasificaclén Clasificacidn Clasificacidn Clasificacitn’
, Pondersda Ponderada

2 Potancisl de Mercada 4 B 1.0 2.0

1 Maodificecin del Producto 2 .2 4 4

1 Modificaclén del Marcado 4 4 4 4

2 Tiempo Ejecutiva 8 1.6 1.0 2.0

1 Alternatives 4 4 B8 .8

2 Contribucidn 4 8 ] 16

1 Apoyo ds Ventss 0 0 4 K

Indice de Ratancidn del .
Producto 4.2 7.8

Multiplique ol Peso (W) por la Clasificacién {R) pera obtener le Clasllicaclén Ponderads
. WR). Pesode 1 — importante, Peso de 2 — muy importants. Ver la Figura 1 para |a e3-
vala de clasificacldn,

decision de eliminarlos, es algo que tiene que ser considerado muy cuidadosamente, sobre todo en
relacién con las obligaciones de 1a compailia hacia las distintas partes afectadas por la decision,
Es posible que sea necesario notlfncar alos cllentes y tener una cantidad adecuada de existencia
de repuestos.

Para ilustrar como func:ona una auditoria de productos, la Flgura 2 presenta una comparacién
resumida de las clasificaciones de dos productos de alimentos para perros.

El peso de cada criterio es determinado por Ja politica corporativa y no varfa segiin los produc-
tos a los cuales se esté aplicando. Las clasificaciones en si reflejan el juicio del comité en lo que
se refiere a las perspectivas de un producto dado. Mientras que la categoria suave-hGmeda de la "
Figura 2 tiene un puntaje alto en tres ireas importantes, potencial del -mercado, tiempo ejecu-
tivo y contribucion, el producto enlatado muestra una perspectiva mdas bien pesimista.

Aunque el puntaje global maximo es de 10,0 {peso total de 10 multiplicado por el puntaje ma-
ximo de 1,0}, el Indice de retencién del producto de 4,2 no quiere decir que hay que eliminar
automaticamente el producto. Si es, sin embargo, causa para una investigacion cuidadosa y para
una supervisidn continua.a fin de impedir que se multipliquen (os problemas. Parece que al pro-
ducto enjatado le queda poca vida, y es posible que un examen mds detallado revelarfa que ser(a
mas rentable utilizar en otro lado los recursos, instalaciones y talento. El producto suave-hamedo,
con un indice de retencién del producto de 7,6 muestra un cuadro fuerte y saludable, aunque
podria beneflcmrse con cambios e varias dreas.

Necesidad de un Enfoque General

Los formularios de clasificacidén son Gtiles para sefialar debilidades. A! igual que los term&metros,
indican la existencia de los problemas pero no suministran un diagnéstico. Los datos cuantitati-
vos de estos formularios tienen que ser complementados y ampliados por informacién cualitativa,
A fin de obtener un cuadro completo, y tomar decisiones significativas, el comité debe solicitar
informaci6n de todos los grandes departamentos funcionales de la compailia.
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De Compras: —{Cuéles son las perspectwas actuales y proyectadas del abasteclmlento ds mate— L
rias nrimas y los componentes que son parte del producto? : '

- —L¢C. s son las tendencias proyectadas de precio? ¢Se deben ajustar Ias cnfras de
co: acia arriba debido a la inflacién? L
—~{¢H. - ibastecedores que estén por introducir materiales a productos prmclp ‘

nuevcs, Menos costosos o que rindan mejor? .

—{Hay algin abastecedor especffico que la compafifa deberia adqumr para asequ-

- rar un abastecimiento ininterrumpido y constante de materiales de calidad al -
menor costo posible?

—~{Cudles con los tlempos de demora de los pedidos cuando hay un cambio en Ia-
composicién o empaque del producto?

De Investigacion y Desarrollo:

—<{Contiene el producto alguna sustancia o componente que :::é siendo investigado
por una agencia gubernamental y que pudiera ser prohibido?

—{S5e estd trabajando en algin proyecto que pudiera tener como resultado la susti-
tucion de un producto actual con uno nueva? Si es asl, {Cudndo se cree que
llegard al mercado?

--Con o sin modificsciones, {Se pueden encontrar nuevas aphcaclones para los pro- .
ductos actuales que amplien su base de mercadn?

—{Cémo podemos mejorar el rencimiento de urn product: dado y/o su diferencia- -
cidn competitiva?

De Produccmn

—Dados ciertos prondsticos de venta especificos, ¢ Existe !a probabilidad de que se :
desarrollen cuellos de botellas y situaciones de pedidos pendientes? )
Si es asi, {Cdbmo pudieran ser remediadas?

—LiCémo se pueden disminuir los costos de produccién? ¢Es probable que estos
costos aumenten debido a un aumento de salarios que no pueda ser compensado
por eficiencias de produccién?

—{Se deberia subcontratar todo o parte del trabajo?

De Contabilidad:

—¢Es probable que los costas de los productos vendidos también en un futuro in-
mediato? ‘

—{Cuél es el costo actual de capital, o sea, tasas de interés sobre los préstamos para -
inversion?

—{Existe una disponibilidad rapida de dinero para la expansion?

De la Investigacién de Mercados:
—¢éCudl es la participacion actual en el mercado de cada producto-globalmente Y
por distrito?
—{Qué estd haciendo 1a competencia?
--{Qué piensan los compradores/usuarios finales de 1os productos de la compaiiia?
—<¢Qué tendencias se estan desarrollando en ta plaza?

La Mezcla de Productos es de Vital Importancia

Todas las compafifas tienen productos y/o servitios que quieren vender. La mezcla de estos pro-
ductos, al igual que la vitalidad de los elemenitos individuales, es sumamente importante para la
supervivencia y crecimiento de la compafiia. ¢Pero tiene la compafiia un programa regular y rigi-
do para examinar lo que cada producto ha contribuido, esta contribuyendo o contribuira al éxito
global de la compafifa? {Se desaffa a cada producto constantemen:2, vy se rejuvenece |a mezcla
de productos sacando perdedores y agregando ganadores? Todas ..:s compaﬁfas necesitan un
programa sistematico de revisién para asegurar el crecimiento a largo azo.

La auditoria de productos es una evaluacién reqular y sistematica de los puntos fuertes, debili-
dades y perspectivas futuras de los productos de una compafiia, al igual que de sus contribucic
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a las utilidades. Estas auditorias s6lo son pertinentes si son llevadas a cabo en base a cada produc-
. to. Esto exige un esfuerzo de equipo en donde e} gerente de mercadotecnia desemperia un papel
clave y es el que tiene la Gltima responsabilidad de rendimiento.

A diferencia e las auditor/as de contabilidad, las auditorias de producto se hacen estrictamen-
te para fines internos. Deben ser parte de un programa continuo. Los productos que ya no estdn
ganando lo que deben, deben ser eliminados sin demora ni sentimentalismo, siempre que esta
accidbn no tenga repercusiones negativas sobre los otros miembros de la familia de los productos.
Este tipo de poda libera recursos valiosos que son la base del crecimiento a través de los nuevos
productos.

Una Mezcla de Productos Actualizada

Muy pocas veces se toma uno el tiempo, 0 encuentra uno el valor, de examinar la situacién verda-
dera de un producto, Una y otra vez sobreviven productos que ya no pueden justificar su existen-
cia, Hay muchas compariias que cometen el pecado de perder recursos valiosos de esta forma, A
menudo se agregan nuevos productos sin reducir en forma concordante los productos estableci-
dos. Sin embargo, se necesita algin tipo de simplificacidbn para mantener actualizada la mezcla
de productos de la compaiiia, y para que esté en excelentes condiciones de ganancia. Algunos
productos ya estdn viviendo mds alii de su utilidad, mientras que es posible que otros tengan
suficiente vitalidad como para iniciar nuevos patrones de crecimiento después de la modificacion,

Cbtengan Buenos Resultados, Podando

Con las modificaciones pertinentes, la auditoria de productos se puede aplicar en casi todos las
negoclos. De acuerdo con el Business Week, Peter G. Peterson, ex-secretario de Comercio, que
hoy en dia es presidente de la junta directiva de Lehman Bros., una compaiia banquera de
inversiones muy grandes de Wall Street, establecié cuatro criterios en base a los cuales la Lehman
estudiaria todos los negociosenr los que estaba participando, y en 10s que tenla pensado participar.

En todos los casos, la Lehman harla cuatro preguntas.

O éCual es la rentabilidad de este negocio especifico?

0 ¢Es éste un negocio en donde podemnos ofrecer algo diferente de lo que ofrecen nuestros com-
petidores?

.0 ¢Es un negocio importante para la Lehman como compaiiia?

O ¢Tenemos el capital necesario?

Podando asi su pérticipacién en negocios donde no pod(a sobresalir, {a Lehman convirtibuna
pérdida de $9 millones de dobiares en 1973, a utilidades de $26 millanes en 1975. Se puede eva-
luar en forma parecida subsidiarios o divisiones, y si es necesario, abandonarias. Las comparifas

de productos de consumo e industriales pueden y deben analizar los proyectos que se estan lle-

vando a cabo, asi, de esta forma, antes de que lleguen al mercado.

Es importante darse cuenta de que la$ auditorias de productos también crean una concientiza-
cién del rendimiento. Se pueden comparar con el concepto de centros de utilidades que divide
una compaiifa en unidades, esperando que cada una de ellas contribuya en forma separaca y
medible a las utilidades globales de ta compaiiia. Analogas al concepto de centros de utilidades,
las auditorias de productos se basan en la filosofia que descansa sobre los laureles de una linea
global inferior, s:tisfactoria, no es suficiente. Mis bien, estas auditorias estdn caracterizadas por
un empuje constante de mejoramiento en el rendimicittn individual, lo que a su vez resulta en un
aumento del crecimiento global,

También hay muchas pruebas de que la participacion en el mercado y la rentabilidad estan
muy relacionadas. Vale la pena para una compaiiia verificar sus productos o negocios, y ver don-
de tienen sus puntos fuertes, e identificar dreas que solamente estdn diluyendo sus recursos y
debilitando su posicion. Si concentra sus esfuerzos en las 4reas fuertes y climina {os puntos que
reducen su rentabilidad, probablemente mejore muchisimo el rendimiento. La contraccién por
la alimentacién de perdedores es muy a menudo el requisito para el crecimiento.
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Esta es una breve prueba sobre el sistema de auditoria de productos en su compaiifa. Si respond~
a maés de dos preguntas con un “No", es posible que valga la pena efectuar un estudno cuidadoso

TEST EJECUTIVO

de las prdcticas actuales de la compaiiia. . .

Si’

. {Existe un programa continuo para la evalucién det rendlmlen-__ :

to individual de un producto?

. {Es la revision del rendimiento de un producto una funcubn de -

{a alta gerencia?

. ¢Son las auditorias de producto reaimente esfuerzos mterde-'

partamentales?

. ¢Se usa un formulario de clasificacidn estandar en ia auditor/a

de productos?

. {Se eliminan con regularidad los perdedores y se lanzan a los

que se consideran ganadores?
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ADMINISTRE EL CICLO DE VIDA
DE SU PRODUCTO

Al igual que un organismo viviente, todo producto atraviesa por un ciclo de vida que cubre las
etapas que van desde el nacimiznto, pasando por [a madurez, la etapa de descenso y e muerte. Si
bien es cierto que ningln producto puede vivir y prosperar eternamente, tanto la longitud como
la magnitud de su ciclo de vida dependen en gran medida de las decisiones tomadas por cuatro
grupos de personas: las cuatro “C": su compaiiia, la competencia, sus clientes {intermediarios} vy
los consumidores {los usuarios finales).

Su funcién, como gerente de mercadotecnia, es tomar en consideracion las acciones de las tres
"C" externas (competidores, clientes, consumidores) para configurar 1a actuacion de su compaiiia,
a fin de optimizar los resultados. Sus estrategias tendrdn que variar en las diferentes etapas del
ciclo de vida del producto, para hacer frente a las distintas condiciones que prevalecen en cada
etapa. ' :

A

Etapas del Ciclo de Vida Clésico del Producto

Si definimos la capacidad de! mercado como el volumen total de ventas potenciales de todos los
competidores en el mercado, y el volumen del mercado como el volumen tota! de ventas reales de
todas las compailias, entonces el ciclo de vida del producto es la relacién existente entre estas dos-
cifras. En otras palabras, a medida que progresa el ciclo de vida del producto, atravesando las
diferentes etapas, mas y més capacidad del mercado se convierte en volumen del mercado.

Hay otro fendbmeno que entra en juego en este proceso: la resistencia del mercado; la renuencia
det consumidor 1 comprar una marca especifica. Este factor es de naturaleza e intensidad variable
2 lo largo de todo el ciclo. La resistencia del mercado comienza con (a renuencia del consumidor
3 comprar algo nuevo, y que no se ha ensayado, dehido al alto riesgo que percibe el consumidor,
en términos de que el rendimiento del producto no sea satisfactorio. La resistencia so desvanece a
medida que un producto se hace mis conocido y es mds ampliamente aceptacdo, A medida que se
crea la lealtad por una marca, aumenia la renuencia a cambiar de marca. Eventualmente se refleja
una pérdida de interés por el producto (no importa cudl sea 1a marca) y esto anuncia la muerte
del praductao. .

La introduccién de un concepto de producto totalinente diferente al mercado, con frecuencia
la hace una sola compaiiia que podria llamarse pionero. Cl pionero carga sobre sus hombros la
responsabilidad de crear un mercado de la nada, educanda a los consumidores en una nueva for-
ma de hacer algo. Los riesgos pueden ser considerables; sin embargo, las recompensas también
pueden serto. Las verdaderas oportunidades de crecimiento existen en mercacos no explotados,
que todavia no se han formado o desarrotiado,

Cuando mas radical sea la diferencia con los productos existentes, mds lenta serd la acepta-
cién de la innovacién. Un ndmero relativamente pequefio de gente que adoptan el producta,
los innovadores, estardn dispuestos a asumir los riesgos inherentes a la compra de un producto
desconocido v sin probar. Hay otros factores que tienden a aumentar esta renuncia del compra-
dor: puede haber problemas en la correccidn de los defectos del producto, problemas al aumentar
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la capac:dad productiva y demoras en el abastec-mfento es decir, en obtener una buena dzstrrbu- "
cion al detalle y llenar los estantes -

El Producto Tiene que Satisfacer la Demanda Potencial S .

Los comerciantes astutos introducirdn nuevos productos si llenan una demanda potencial. La -
labor del pionero es activar estas necesidades ya existentes o esos desecs y concentrarlos en su -
producto. Su trabajo se facilita porque el pionero disfruta de un monopolio durante un pericdo
mas 0 menos equivafente a la duracidon de la etapa de introduccién, Esto se produce mediante la
proteccibn de la patente y el tiempo resultante requerido para que los competidores imiten el
producto. Le permite, ademés, tratar de recuperar los fondos considerables que se invierten en el
desarrollo y la introduccion del producto. Pero este monopolio temporal se va deteriorando a me-
dida que entran en escena los competidores. Se ven atraidos por el éxito inicial, aunque modesto,
de la innovacién y su promesa de convertirse en otro mercado de crecimiento.

La transicibn de la etapa de introduccion a la de crecimiento, representa un punto decisivo
para el producto. Ya se ha creado el mercado y se ha abierto su capacidad. En tanto que el perio-
do de lanzamiento 1epresentaba una caminata sobre la cuerda floja entre el éxito y el fracaso (la
mayoria de los nuevos prod:..ctos nunca llegan mis alla de la etapa de lanzamiento), la innovacién
ya ha sido aceptada y aur :nta la demanda - .onsumidor. La presencia de |0s competidores
ayuda al producto a ganar mas popularidad en'  Jos grupos de sequidores adicionales que entran
al mercado sucesivamente en esta etapa; es de.  los llamados adoptadores y las primeras mayo-
rias. Sus compras generan una expansibén en el voiumen de ventas y las ganancias invitan a otros
a seguir el juego.

Intensa Competencia en la Etapa de Madurez

Eventualmente el producto deja-de ser noticia. Se ha convertido en parte de los patrones de
compra y de consumo de los consumidores y los conservadores se sienten estimulados a partici-
par en el mercado. A medida que el ciclo de vida entra en |a etapa de madurez, ya se ha estable-
cido en el mercado y el oligopolio, es decir el contral del mercado por unos pocos productor
se convierte de la fase de crecimiento an una libre competencia. Puesto que el nuevo produc.
por lo general desplaza un viejo produc:o de tecnologia obsoleta, los vendedores del viejo merca-
do se ven obligados a cambiar al nuevo mercado, simplemente para sobrevivir.

Los consumidores que adoptan el producto se ven iquaimente influenciades or el sindrome
de “estar a la par con el vecino”, lo cual puede conducir a un camnio en sus pa-ones de comre
tradicionales (por ejemplo, la poderosa combinacién de rapido descenso en las irecios y repe-
tina popularidad convirtié a millones de personas, que anteiormente no utilizaban las caleulag ;-
ras electrdnicas, en compradores), Este grupo, llamardo la mayoria tardia, representa una parie
considerable de la poblacién de consumo, Las compaiiias luchan de manera agresiva por su nego-
cio en un mercado cada vez m#ds poblado. La relativa roexistencia pacifica de la etapa de creci-
miento estd ahora siendo suplantada por una guerra civil a fin de lograr participacion en el mer-
cado.

En un cierto punto, el volumen ‘del mercado lleyga a un nivel de estancamiento. Esto es lo que
se llama el punto de saturacion. No se pueden espurar mis aumentos del volumen; en realidad,
puede que ocurra un leve ajuste clecreciente. Las participaciones del mercado ya se encuentran
mas o menos definidas y son muy cificiles de alterar. Alqunas compafiias, exageradamente con-
servadc-as, todavia se estdn uniendo al campo de la competencia, con pocas esperanzas de lograr
una buena posicidn. Igualmente, {a Gltima categoria cle personas que adoptan el producto, (!ama-
dos rezagados, entran ¢n escena, Por lo general se retiran dJe nuevo en poco tiempo.

A medida que otras innovaciones més interesantes crean nuevos mercados propios, los consu-
midores pierden el interés en lo que ahora es un producto "viejo' y lo abandanan masivamente.
Es:a etapa de ~2scenso puede ser.mds 0 menos rédpicla, depencdiendo de 13 superioridad del produc-
to sustituto. Una corriente constante de productores empiezan a abandonar el barco que se hunde,
Sé6lo unos pocos vendedores valientes se quedan, disfrutando del dudoso honor de aumentar sus
participaciones del mercado en una situacion de reducrién de mercado, hasta que un dfa el pro-
ducto desaparece por completo.
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Mide el Ciclo de Vida dat Producto

Si esta discusién bésica de las diferentes etapas del ciclo de vida del producto ha de ser de algan
valor estratégico para su compaiiia, usted tiene que ser capaz de determinar donde se encuentra
su producto, en cualquier momento, dentro del ciclo de vida. Esta identificacion de la fase del
ciclo de vida del producto se puede lograr calculando la combinacion de tres factores que caracte-
rizan la posicién de su producto y compardndola con el patrén descrito & continuacion.

Antes de discutir estp (ltimo, es importante aclarar que el ciclo de vida del producto se puede
examinar a tres niveles diferentes, con resultados totalmente distintos. Usted puede analizar la
tendencia del mercado con respecto a un articulo suyo en especial, por ejemplo: una marca espe-
cifica de detergente. O- puede analizar la linea de productos, es decir, un grupo de productos

conexos, como el caso de detergentes en polve para lavado. Finalmente, se puede referir a toda

una categorfa de productos o a un mercado, por ejemplo, detergentes para lavado.

Es posible hacer una investigacion significativa en cualquiera de los tres niveles ya descritos;
sin embargo, |a siguiente discusién se concentraré en los ciclos de vida para categorias de produc-
tos, a fin de presentar un cuadro completo de !a estrategia competitiva y de fa interaccion en las

diversas etapas del desarrolio def mercado.

Anexo 1:

Caracteristicas del Ciclo de Vids del Producto

Estructuradel Tipo ds Tipo da Efasticidad de
Etspas mereada vendedor comprador fa demands
Introduccidn Cmsi un Pionaro innovadares Ineldstica
moanoapolio
Crecimiento Oligopolio . — Imitadores ~ Primeros on . Elfatlca R
{pocos productores} sdopterlo ST
. ‘ — Primera -
mayoris
Madurez Fuerta . BN [ Competidores Primera mayoria Muy sllatics
competencia conservadores — Mayor(a tardis
Saturacién Fuerte ~ Competidores Mevyoris tardia Extremadamente
compatencia + ultraconservadores — Rezagados sléstice
Descenso Oligopolio — Ploneros —~ Rezagados Eldstica
{pocos productores) — imitadores - - Innovadores : ,

. . wd .
- [ o,

La etapa del ciclo de vida de 1a categoria de su producto se puede determinar identificando su
posicibn sobre las tres curvas que aparecen en el Anexo 2, Estas curvas son: (1} el volumen del
mercado, expreszdg en unidades a fin de evitar cualquier distorsion resultante de cambios en el
precio; {2) tasa de cambio del voluren del mercado {(que es una forma mas complicada de decir
tasa de crecimiento, debido a que pocas personas pueden concebir tasas negativas de crecimien-
to); y (3) la curva de ganancia/pérdida que ilustra la diferencia entre e! ingreso total y el costo
total en cada punto en el tiempo.

Introduccion

Durante la fase de introduccion, el volumen del mercado se estd ampliando lentamente porque
hay una alta resistencia del mercado. La tasa de crecimiento aumenta mds répidamente que el
volumen del mercado mismo, ya que en este punto, cada unidad monetaria adicional representa
un porcentaje de crecimiento mayor que en cualquier etapa posterior del ciclo. Suponiendo que
su compafiia sea la pionera y reconociendo que los desembolsos iniciales por desarrollo del pro-
ducto y del mercacdo son considerables, 13 etapa de introduccién se caracteriza porque l0s costos
superan los ingresos; en otras palabras, hay pérdida. Sin embargo, hacia el final de esta fase, su
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Anexo 2:

Tendanciss de las Curvas Utilizadas pars madir la Posicidon en o Ciclo de Vida

Volumen dal Marcado
]
3
g
=N
o T
Tasa de cambio Tismpo
= del valumen de!
)
et ¢
]
2 +
£ ©
- ]
] b
- Pérdida/Ganancia : i
v | | .
o 4 2 = H
bo + : . : = Ganancia i s : :
0 T = < Pérdida -
- Pérdida } 1 I ) Tiempo
+ N 1 Puntos de equilibrio |
1 1 1 L 1

Maduraz, Crecimionto, Introduccidn, Saturacidn, Descenso

compaiifa debe llegar al punto de equilibrio del nuevo producto. Es decir, que el ingreso tota’
debe, por lo menos, ser igual a su costo total. Esto lo hard més flexible cuando entre la compe
tencia en escena.

Crecimiento

La etapa de crecimiento estd caracterizada por un auge en las ventas. En tanto que !a tasa de
crecimiento también aumentard, llega a su pico en la mitad de la etapa. De ahi en adelante el
crecimiento posterior acusa un indice decreciente debido a 1a base de expansidn constante. A
pesar de que las ganancias tlegan a los niveles mds altos durante esta fase, la tendencia se invierte

en la mitad de la etapa cuando los precios menguan y los costos aumentan generosamente una
presion descendente.

Masdurez y Saturacién

E! volumen del mercado crece a un ritmo mas lento en ta etapa de madurez, y la tasa de cambio, -
rapidamente decreciente, ilega al nivel de estancamiento al fina! de |a etapa. Las ganancias dismi-
nuyen pero todavia son buenas. A medida quie el mercado entra a ia etapa de saturacién, todas las
tres curvas ilustran una tendencia negativa. El volumen del mercado se reduce gradualmente como
lo ilustra una tasa de cambio neqativa. Los costos y la presidon competitiva reducen aun més
ias ganancias hasta cruzar la 1fnea de punto de equilibrio una vez mds al final de la etapa.

Descenso

Finalmente, en la etaa de descenso, se presentan :odas las seiiales de abandono, La reduccion .:
volumen del mercado se ve acelerada por mercados substitutos en apogeo. La tasa de cambio se
torna cada vez mas negativa; los costos exceden los ingresos generando una pérdida.
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Anexo 3:

Identificando s Posicidn del Producto en ef Clclo de Vida

Etapasn ol ' Volumen de ' Tasa de camblio en el

ciclo de vida venlss valumen de ventss Ganancia/pérdida
Intraduccién Crecs lentamente Creciente ‘Pérdide

Crecimiento Crece rdpidamanta Creciente/decreciente Ganancias muy altas
Madurez Crecimiento Decreciente Ganancias decrecientey
Saturacién Estancamianto Negativs Ganancias decracientes
Descenso Decraciegts Negativa Pérdids

Estrategias a todo lo Largo del Ciclo de Vida

Ahora es evidente que las etapas del ciclo de vida del producto estdn caracterizadas por diferentes
condiciones. Este hecho sugiere un control continuo y la introduccidn de cambios apropiados en
el enfoque estratégico, si se han de optimizar los resultados. Estos cambios incluyen ajustes en su
mezcla mercadotécnica, es decir, en la combinacién especifica de los instrumentos de mercadeo

que usted utiliza en cada etapa. Ellos se resumen en el Anexo 4 y se explican con mds detalle a
continuacion,

Introduccién

La funcién del pionero durante la etapa de introduccién es crear [a demanda primaria, es decir, la
demanda para la categoria del nuevo producto. La creacidn de una demanda primaria es un proce-
so educativo que implica activar las necesidades de la gente y las concentra sobre el producto en
cuestion, También significa romper con los viejos habitos v formar habitos nuevos. Después de
todo, la mayoria de los nuevos productos no llenan un vacio que existia desde antes, sino que
desplazan a otros productos que han cumplido con los mismos propdsitos o similares. A pesar de
que la innovacién sea cbviamente superior en rendimiento, es una tarea monumental |a de apartar
3 los consumidores de las practicas a las que hasta ahora han sido leafes. Se necesita hacer mucho
ruido para atraer a los innovadores y cruzar la Gltima linea, muy fina, que separa el éxito del
fracaso.

Sobra decir que el nuevo producto tiene que estar maduro desde el punto de vista técnico. Es
decir, completamente probado en ¢l luboratorin, probadn en la prictica y probado en el mercadlo
antes de lanzarlo. No hay nada pear que un cliente destontento a quien se 1a ha dado uyn articulo
cuya entrada ai mercaro se apresurd para ganarle a ia compelencia ¥ nn se corrigieron antes todos
sus defectos. Cuando se introdujo on Aleminia el Volkswien deportivo (iatehiback) hace urnos
afios, una revista de prucbas equivalente a Gonsumers fleports descubrié 100 fallas en ese carro.
La VW las corrigio todas, pero el incidente no {oyrd entusiasmar a los alemanes con el carro,

La mezcla inicial de producto debe ser reducida para mantener una vision clara y mantener los
costos bajo control. Se debe limitar a unas pocas variacinnes del concepto subyacente. (Por ejem-
plo, la compaiifa Baby Food (alimentos para bebé) se lanr6 con una mezcla de cinco productos).
Después de todo no es la amplitud de la seleccidn, sino ! nuevo enfoque hacia |a satisfaccién de
una necesidad a la solucion a un probilung, 1o cue otrae a los inrovalares, Una variada gama de
alternativas sélo logra conlundirlos v aumentar los costos de inanerd irracional.

Decisiones Sobre los Canales de Distribucion
Sus decisiones sobre los canales de distribucién son impartantes, porque atan a su compaiiia, a

largo plazo, con un grupo de intermediarios escogido rue no se puede cambiar facilmente, si es
que se pueden cambiar. La capacidad para asequrar ta md«ima disponibilidad del nuevo producto

n
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por los canales de salida apropiados, puede crear o destryir unt nuevo mercado. La coloéac':ibn. de ‘

su producto en los estantes es un reto igual al de moverlo de los estantes. Obtener el apoyo de los
intermediarios y llenar los canales de acceso al consumidor, es esencial para el éxito de su esfuer-
z0 de mercadeo.

Anexo 4:

]

Estrategia o lo larga dal Clclo de Vida

Etaspa del
ciclo da vida

Politica dsl
producto

Fijacion de
pracios

Distribucidn de los ele
mentos de (s mazcia
maercadotécnica

Publicidad

tntroduccidn Ofrezca un producto Selecciane los "“clign. “i.jene los canales” de Cres la demanda pri-
técnicamente maduro; tes innovadores”, no aceso al consumidor; masia pora la catogor(a
mantenga la mezcls tensibies a los pracios, ullica la distribucldn del producta; gaste
pegquefia mediante un alto pre- nerects 8 trovés de penerosa ® intensive

- cio introductorio mayoristas mente en la publici-
dad de srranque

Crecimignto Producto m.urado; Ajuite el precio segun Aumenta la pres. Gaste mucho on I8
mantenga fa mezcia tea necesaria para an- del producte vy la exparntién del volu-
limitada frentar la compatan- natracién del mercado maen da ventay

cia

Madurear. Diferencie su produc- Capitalice sobre 1a de- Encdrquess Ud. mismo Logre que los clientes
to del d¢ la competen- manda sensible 8l pre- de |18 vente al por mayor diferencien su produc-
cia; sumente la oferta cia reduciendo mas estableciendo  cantros to;-enfatica el atrectl
de s producto para los precios de distribucién y con vo de la marca .-
satisfacer  dilerentes sus propios vendedores )
segmentos del merca- que visiten a los deta-
do llistgs

Saturacidn Prolifere més su maz- Mantenga los precios Intensifique {a distribu- Conserve al estatus
cla; diversifiquess » astables cidn pars sumentar la qua: respalde wu posi-
nugvos mercados dispomibilided vy s ex- cidn del mercado

posicidn
Daescenso Corte radicalmente |» Aumenta con cuidsdo Consolide su arreglo de Readuzcs la actividad

mezcia

oz pracios

" distribucidn; fije un ml-

nimo de pedida

publiciteris sl nivel

de recordatorio

Pero, a menos qun su seleceién de canales esté determinada previamente a través de sus relacio-
nes actuales de merci deo, 13 decision de escoger los intermediarios correctos puede hacerse dificil.-
Su decision determina e! cariicter v el tamnaiio del merrardo que puede alcanzar, Si adn no tiene
una red comercial establecida que eubra el mercado qua desea atacar, por lo general es Gtil recu-
rrir a los servicios de los mayoristas. Debido a que ellus tienen estrechas refaciones comerciales
con numearosos detallistas en sus dreas respectivas, pueden lograr una rdpida y amplia distribucion,
@ un costo muy por debajo de lo que usted tendria que gastar si tuviera su propia fuerza de ventas

visitanuo detallistas individuales,

No obstante, si cuenta con una fuerza de ventas estahlecida y relaciones continuas comerciales
con los detallistas apropiados, tendria aiin que venderins por los méritos de su nuevo producto, lo
cual no es una tarea facil. Con rste fin, ticne que motivar a su equipo de vendedores con una
representacion dramatica que les haga fluir 1a adrenalina. A todo vendedor le gusta tener aigo nue-
vo que decir cuando visitan a un comprador, Para sostener este entusiasmo, tendrd que ofrecer .~
concurso o un programa de incentivos mds concienzudo, que les brinde a cada uno de los ven:. -
dores de su equipo un motivo personat para vender volitmenes substanciates de mercancias. Es: 3
esfuerzos de primera |inea tienen que estar respaldados, de ser posible, por una variedad de &
das audiovisuales.
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Publicidad

El apoyo que la publicidad le brinde a su producto es aun més importante. Si los fondos no son
tan generosos como se pensaba v el esfuerzo desplegado en publicidad no es auténtico, se reduci-
ran las posibilidades de supervivencia del producto. No importa cuan bucno sea el producto, los
detallistas no estaran dispuestos a tener un producto durante un cierto tiempo si no genera trafico
y ganancias satisfactorias. Este tipo de rdpida aceptacidén y rotacién no se puede lograr sin la
nublicidad inicial masiva, substancial y continua. Darle a un nuevo producto una publicidad
medioccre es el equivalente a firmar su sentencia de muerte,

Como regla empirica, muchos productores de comes:ibles gastan el equivalente a las ganancias
esperadas para el primer afio €n la publicidad inicial. Con frecuencia, el presupuesto del primer
ano se dedica casi todo a un “despeque’’ introductorio con fuerza, a fin de lograr una exposicion
concentrada del consumidor. Este despegue estd orientado a crear una imagen de! producto y, por
lo general, cubre todo el mercado que se quiere cubrir, escogiendo alqunos segmentos o dreas para
darles un tratamiento mas intensivo a través de multiples medios de comunicacion.

Las redes de television y las revistas nacionales ofrecen una amplia cobertura de todo el escena-

rio nacional. La television local y las ediciones regionales de las revistas nacionales se usan para
cultivar mercados claves, en combinacién con las emisoras de radio locales y fos periddicos locales,
La mayor exposicidon publicitaria en algunas ciudades escogidas, se puede lograr mediante una
utilizacidén 0 una expansion loca! mas frecuente de la mezcla de los medios de comunicacién, satu-
rando estos mercados con mensajes publicitarios.

Precin de Introducciéon

Puesto que los compraclores potenciales dificilmente se encuentran capacitados para desarrollar
sus propias ideas con relacién al precio, usted es libre para decidir por sl mismo cudl serd el
precio de introduccion. Lo puede fijar @ un precio bastante bajo, sequn la politica llamada de pe-
netracion (Ver la Seccidon 5), con miras a crear un mercade masivo y desalentar la imitacién com-
petitiva a través de bajas ganancias por unidad y grancdes requisitos de inversidon. O podria pensar
en la posibilidad de una politica de seleccifn, que empieza con un precio comparativamente ele-
vaclo, tendiente a recuperar sus gastos iniciales de desarrollo e introduccidn en el mercado antes
que Ias presiones de la competencia destruyan su ventria temporal.

Luego se aplican reducciones subsiguientes de precio para atraer segmentos mas elésncos'de la
demanda de consumo. Este ultimo enfoque se emplea con mayor frecuencig en innovacic+ies del
tipo avance tecnoldgico. El precio clevado al principio selecciona la parte del mercado que es rela-
tivamente indiferente ai precio. {La innovacién no es lo suficientemente conocida como para
ganar atractivo mediante reducciones de precio en este momento).

Crecimiento

Dcbido a que los resultados de sus esfuerzos iniciales pueden determinar el éxito o el fracaso de
su productn, la anterior presentacidn sobre la mezcla mercadotérnica en la etapa introductora fue
un poco més completa que las que sequirdn a continiacion de las etapas posteriores.

Tal vez en la etapa de crecimiento usted quiera modificar su producto basico para corregir cual-
«uier defecto que se haya descubierto a través de las reacciones iniciales del consumidor. Pero
ya que la categoria del prorlucto se esta vendiendo tan bien, 1a mezcla del producto puede seguir
siendo pequeia. Con respecto a los canales de distribucién, sus metas serdn lograr que los canales
con los que cuenta actualmente le compren mas y consequir nuevos canales. Este impulso se ve
inmensamente respaldado por el auge de la demanda que agota la capacidad de suministro de la

industria y hace que los distribuidores se precipiten a consequir mas mercancias. Sus vende-

dores continuardn en la misma forma que antes, construyendo sobre la historia del éxito
que surge como resultado de su innovacién. Es probable que ¢! énfasis de la publicidad cambie
un poco del enfoque de hacer conocer el producto al de aumentar el volumen del mercado. A
medida que |a competencia entra al mercado con precios reducidos, los precios bajan,
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Madurez
El paso a la etapa de madurez puede ser traumatizante, debido a que la coexistencia pacifica

este momento vale |a pena disefiar nuevamente su producto a fin de diferenciario més, para qu

o

entre los competidores ahora se convierte en una lucha por lograr participacién del mercado. E:~

sea mas facil distinguirlo de las ofertas que hace la competencia. Puesto que la tecnologla del
producto esta bastante bien desarrollada, los cambios tienen la tendencia a ser mds de tipo fisico
que funcional. No, obstante, la discriminacion de los clientes también exige una mayor variedad
y una alternativa de productos diseiiada especificamente para satisfacer sus necesidades particufa-
res y sus deseos. Por lo tanto, es aconsejable adoptar una estrategia de segmentacion del mercado,
subdividiendo todo el mercado en sumbercados mds.pequefios o seqmentos, a fin de satisfacer
las necesidades singulares de estos grizpos bastante homogéneos dentro del mercado.

Con respecto a [a politica de canales de distribucidn, tal vez usted piense en la posibilidad de
estudiar de nuevo la estrategia de distribucién, costos y control. Si anteriormente utilizaba los

servicios de las mayoristas en la etapa de introduccién, ahora puede ser razonable eliminarlos para .,

impulsar con mayor fuerza su producto y reducir los costos. El producto ya es bien conacido vy el
volumen de ventas lo suficientemente elevado como para justificar su propia fuerza de vendedores
- ai detalle, respaldada por la ¢creacion de depdsitos regionales y centros de servicio. Se puede capa-
citar mejor la propia fuerza de ventas y motivarla para que hagan un trabajo agresivo en la pro-
mocidn def producto. Usted ejerce un mejor control sobre el esfuerzo de ventas y mejora el S|ste-
ma de retroalimentacién del mercado.

La publicidad tiene que comunicar y mejorar su empefio por diferenciar el producto. Debe
enfatizar el atractivo de la marca a fin de “prevender’” el producto, de manera que el posible
cliente lo reconozca y lo prefiera en un ambiente de competencia. Sin embargo, la eficiencia de
sus esfuerzos de promocion puede disminuir drasticamente a medida que la demanda responde

menos a aquella debido a una creciente lealtad por la marca y una consecuente resistencia del -

mercado.
Puesto que las diferencias reales entre productos sustitutos son muy leves y l1a sensibilidad a Ios

precios (elasticidad) es muy alta, las variaciones de precios entre los productos de su compafifay

los de ta competencia adquieren mayor importancia, abriendo los Gltimos sectores de !a capacidad
del mercado. Los precios tenderdn a bajar ain mds, pero se establizardn hacia finales de la etapa,
como resultado de lgs presiones de costos. En la misma proporcibn en gue su compaiiia haya
podido crear lealtad de marca entre sus clientes, gozard de cierta libertad para 1a fijacion de pre-
cios que le permita ajustarlos donde sea necesario, sin perder una cantidad considerable de ventas.

Saturacion

A medida que su producto entra en la etapa de saturacion de su ciclo de vida, se desarrolla una
lucha por el mercado desenfrenada. Puesto que ya ha dejado de crecer el volumen del mercado,
el crecimiento del volumen de ventas de las compaiiias individuales se logra a expensas de |a com-
petencia. Dentro de la politica de su producto tal vez se vea abligado a diferenciar aGn mas
el mismo, ofrecicndo mayores alternativas. Dehido al limitado potencial de crecimiento, vale la
pena sequir una estrategia de diversificacion. Al entrar en otro campo podria reducir su riesgo
disminuyendo exponerse al destino de un procducto en particular. Ello podria entonces aumentar
la estabilidad al igual que los ingresas potenciales y las ganancias de su compaiila. )
Su politica de canales de distribucién permanece inmutable en la etapa de saturacidon. Usted
debe tratar de lograr una distribuicion ain més intensiva y, de esa forma, un maximo de disponi-
bilidad y exposicion. Con este propésito, sus vendedores tendrin que desplegar un esfuerzo
concertado, bien planificado, para obtener mayor cooperacién comercial. La funcion de fa publi-
cidad en este momento es la de mantener el nivel anterior. Hay poco terreno nuevo que se pueda
penetrar, asi que !0 que se recomienda es una publicidad tipo refuerzo. En esta etapa la elastici-
dad de !a demanda llega a su punto mds alto. Sin emhargo, cste hecho tiene pocas consecuencias
estratégicas, puesto que ya se ha agotado la mayoria de las posibilidades de reduccion de costos.

Descenso .

Como consecuencia de la desaparicitn del interés que mostraban los consumidores por el produc-
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to en la etapa de des:enso, {0s competidores se retiran en bloque de! mercado. Si usted todavia
nstd en el mercado, reducird las ofertas de sus productos al mdximo, eliminando rigurcsamente los

productos débiles y concentridndose en unos pocos articulos no alterados. Iguaimente, tratara de.

reducir los costos de distribucién, consolidando los depasitos vy las oficinas de ventas, al igual que
astableciendo las cantidades minimas de pedidn para desalentar los despachos pequefios. Su
esfuerzo de ventas tenderd a ser econdmico, concentrdndose en retener l|a mayor parte posi-
ble del mercado. E! respaldo publicitario serd del tipo recordatorio, poco frecuente y de bajo
prasupuesto. Sus precigs en general permanecerdn donde estan.

Como Evitar la Fase de Descenso

Los estudios han demostrado que el patrén clasico del ciclo de vida del producta, como se descri-
bio anteriormente, se adapta bastante bien a la realidad. Sin embargo, a pesar de que algunos pro-
ductos llegan al final a la etapa d: descenso, en muchos mercados de productos las ventas perma-
necen a niveles relativamente aitos, sin un descenso permanente previsible para el futuro. En rea-
lidad, se pueden anotar dos variantes de esta situacion:

0 Estabrlidad.— Habiendo alcanzade un cierto nivel, las ventas perménecen practicamente inmu-
tables a o largo de un pericdo de tiempo considerable.

.

O Aumento.—  Después de llegar a un primer pico a través de un crecimiento relativamente ra- -

pido, las ventas contindan creciendo a un ritmo mucho mayor que el crecimien-
to de la poblacion, Por ejempla, la mezcla para los automoviles: es un producto
con fase de saturacién esencialmente estable. Los aumentos continuos en el vo-

"lumen de ventas en la etapa de saturacion, debido a la dindmica inherente del
mercado, se pueden encontrar en |os mercados de mantequilla de mani, salsas
para ensaladas y aceites de cocina,

No obstante, si usted es un gerente de mercadotecnia orientado hacia metas especlificas, no
querra que el éxito continuado de sus esfuerzos quede al azar. Despuds de todo, tiene a su disposi-
cion dos formas importantes de alterar el destino de su producto: la sustitucién y 1a extensidn,

Fstrategias de Sustitucién

_La sustitucidn es un proceso planificaclo mediante el cual se reemplaza un producto viejo por uno

nucvo. Se introduce al mercado un producto nuevo que eventualmente tome el lugar del antiguo,
mientras que un producto recientemente introducido se encuentra ain en la etapa de crecimiento.
Esto se hace para permitir que la innovacién qenere suficnte volumen para el momento en que se
hayan reducido |as ventas en el mercado existente,

Con la cstrategia de sustitucidn, las ganancias tirnden a permancecer a niveles altos, porque se
retiran del mercado productas viejos, tan pronto comn los nuevos han fogrado una fuerza sufi-
ciente como para compensar la merma. £l resultado es una serie de ciclos consecutivos que se su-
ponen entre si y reemplazan unos a otros. . )

La sustitucién es un lugar comin en la industria de irtombdviles y en la de 1a confeccién, donde
los modelos cambian cada afio y las colecciones cambian de acuerdo con la estacion respectiva.
De csa forma se introduce un elemento sicoldgico de obsolescencia. No obstante, este enfoque re-
quiere un desarrollo sustancial continuo y un esfuerzo de ingenieria, ya que solo un porcentaje
muy pequeiio de ideas conducen a nuevos productos exitosos.

Estrategia de Extension
En lugar de sustituir un producto actual y su ciclo, la estrategia de extension aprovecha sus virtu-

des y sus logros. La extensidon tiende a revitalizar el patrén de ventas del producto creando un
nuevo ciclo sobre el que ya existe. Esla estrategia que tambicn se conoce con el nombre de I‘ECI-

. claje, se puede implementar en una o mas de las formas siguientes:

a) promoviendo un uso mas frecuente del producto entre i0s usuarios actuales;
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b) sugiriendo nuevas aplicaciones a [os usuarios actuales
¢) atrayendo a2 nuevos usuarios hacia el producto;
d} encontrando nuevos usos del material bésico.

El enfoque (a} utilizado por los fabricantes de medias de nylon que al principio solamér’
usaban para ocasiones especiales, pero luego se promovieron exitosamente para ser usadas todos
los dfas. El enfoque (b) fue aplicado por Arm & Hammer para revitalizar sus ventas de polvo
para hornear,.convenciendo a la gente para que usara el producto como desodorante para neveras,
limpiador de desagles o desodorante para la cesta del gato. El enfoque (¢}, que implica un repo-
sicionamiento, lo practicd con éxito la compariia Johnson & Johnson, 1a cual realizd una publi-
cidad agresiva del champu para bebé, para que sea utilizado por los adultos, cuando el bebé
estaba en apogeo y, como resultado, las ventas en el mercado original disminuyeron poco a poco.
El enfoque (d} ha sido una politica de las compafiias de Nylon & lo largo de toda su carrera,
que comenzd a principios de 1a década de los 40 y ha sido rescatada una y otra vez de 1a estabi.
lizacién o aln del descenso. Se ha mantenido en el camino de crecimiento gracias a toda una
gama de nuevos usos del material, que van desde su uso inicial en paracafdas, pasando por medias
de nylon y telas, hasta llegar a neuméticos, cauchos y alfombras.

La administracidn exitosa del ciclo de vida de su producto requiere de una planificacién cuida-
dosa y una comprension a fondo de sus caracteristicas en los diferentes puntos de la curva. Sélo
asi podrd responder, en forma rdpida y con ventaja, a las nuevas situaciones, dejando vigilantes
a los competidores, ‘

TEST EJECUTIVO

Las siguientes preguntas se han disefiado a manera de un examen rapido-sobre el uso de la admi-
nistracion estratégica del ciclo de vida del producto en su conpafiia. Mas de dos respubstas negati-
‘vas le indicarin que es convenierte hacer un estudio cuidadoso de las practicas actuales de su
compaiiia.

Si, No .

() ( ) 1. iLlevamos reqistros de ventas, tasas de crecimiento y ganan-
cias por producto?

{ 1} { } . éDeterminamos perigdicamente el posicionamiento de los

diferentes productos en sus ciclos de vida respectivos?

nes del ciclo de vida?

.f;_j

2
() () 3. (Planificamos con anticipacion los cambios en las condncno--
4.

producto y prolongado su ciclo de vida?
O N 5. {Hemos sido alguna vez los pioneros de un nuevo mercado?

16

{Hemos invertido alguna vez 1a tendencia de las ventas deun
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[ INSTRUCCIONES |

CON EL OBJETO DE INTEGRAR LA MAYOR CANTIDAD Y CALIDAD DE
INFORMACION PARA ESTRUCTURAR UN PLAN EFECTIVO DE
MERCADOTECNIA PARA UN PRODUCTO EN PARTICULAR, SE
RECOMIENDA SEGUIR LOS LINEAMIENTOS QUE SE DESCRIBEN A
CONTINUACION :

1.- UBICARSE EN UN PRODUCTO/MARCA EXCLUSIVAMENTE AUN
CUANDO TENGA DIVERSAS PRESENTACIONES.

2.- SER MUY CONCRETOS EN CADA PLANTEAMIENTO PROPUESTO Y
SONSIDERAR TODAS LAS OPCIONES POSIBLES.

3.- CONSIDERAR TODAS LAS OPINIONES DEL GRUPO, Y FINALMENTE
SELECCIONAR LAS MAS PROPICIAS A LA LUZ DE LOS CONCEPTOS
DEL FORMATO. ’

4.- EN CASO DE QUE ALGUN CRITERIO, NO SEA APLICABLE O NO SE
TENGA DISPONIBLE LA INFORMACION SOLICITADA, PONER EN EL
ESPACIO CORRESPONDIENTE /. A. O N. D.

5.- TRABAJAR RAPIDO Y ORGANIZADAMENTE.
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DEFINICION DE MISION 1061

Instrucciones

Una declaracidn efectiva de misién puede ayudar a justificar la permanencia de la
empresa a largo plazo en el mercado, asi como clarificar sus objetivos institucionales y
su responsabilidad ante la sociedad econdmica (clientes, competidores etc.).

Esta definicién debe ser breve, precisa y realista, lo cual implica que sea compatible
con su tamaiio, capacidad, recursos etc.

4 ™
Misién mercadolégica de la empresa
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ANALISIS DE OPORTUNIDADES HOuA
DEL MERCADO 1084

Instrucciones

Este formato serd de utilidad para identficar las oportunidades disponibles para un
producto en particular. En primer término es necesario enumerar todas las posibilidades,
no importa qué improbables pudieran parecer, posteriormente serdn seleccionadas.

Algunos ejemplos de criterios a considerar serdn los siguientes :

1. Fortaleza de la empresa 7. Capacidad tecnoldgica productiva
2. Cambios en el estilo de vida del consumidor 8. Ventjas del producto
3. Cobertura de mercado 9. Liderazgo en desarrollo tecnolégico
4. Estructura de distribucién 10. Ventajas financieras
5. Esquema organizacional de la empresa 11. Ventajas en personal
6. Cobertura geogréfica 12. Etc..
PRODUCTO : FECHA :
\
1. Identifique las oportunidades potenciales del mercado para su producto :
. : J
4 _ N
2. Determine cual de estas oportunidades son mds compatibles con la empresa ;
o
o }
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: | ' HOJA
- TN 2DE4
3. Evaliie las oportunidades seleccionadas en vista al atractivo para la empresa y
probabilidad de éxito en el mercado (10=miximo 0=minimo).
OPORTUNIDAD ATRACTIVO EXITOSA
N J/
/-~ N
4. Proponga para las oportunidades seleccionadas, las acciones para su logro.
' OPORTUNIDADES ' ACCIONES
o J
4 )
1. Recursos financieros requeridos :
OPORTUNIDADES RECURSOS FINANCIEROS POR ASIGNAR
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2. Personal necesario

a. Directivo :

b. Investigacién y desarrollo :

¢. Manufactura :

d. Ventas :

e. Mercadotecnia

f. Otros

o~
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3. Materias primas necesarias : '
MATERIAS DIFICIL DE ~ MODERADAMENTE  FACIL DISPONIBLES
PRIMAS OBTENERLOS DIFICIL

Z p
4 N

4, Capacidad tecnoldgica para desarrollar el producto :

a

- J
4 A
5. Capacidad promocional para desarrollarlos :
OPORTUNIDADES TIPO DE PROMOCION
— J
4 ) I
6. Intermediarios requeridos :
OPORTUNIDADES CANALES DE DISTRIBUCION
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HOJA

ANALISIS DE PROBLEMATICA 1063

Instrucciones

El formato de andlisis de problemas ayudard a identificar y analizar problemas que
enfrenta la empresa actualmente o un futuro cercano, con respecto al producto planeado.
Asegurese en incluir todos los problemas sin importar su tamafio; a menudo los mas
pequenos pueden provocar dafio a largo plazo.

PRODUCTO : FECHA :
PROBLEMAS :
R , N\
4 2. Clasificacién en 6rden de
importancia :
1. Enumere todos los problemas : (Ordenar numéricamente 1° lo mds
importante 2...)

¢




FORMATO 3

HOLA
20E3
, : . . A
3. a. Problemas existentes que son relativos al total de la industria :
b. Problemas relativos a la empresa en particular :
N /
a N
4. a. Problemas que pueden ser solucionados : )
b. Problemas que no pueden ser solucionados :
N )




. FORMATO 3

HOJA
30£3
o )
5. Enumere los planes de accion para los problemas que tienen solucidn :
PROBLEMA PLAN DE ACCION
S J
~ R
6. Determine que problemas pueden representar oportunidades :
PROBLEMA POSIBLE QPORTUNIDAD
. Y,




EVALUACION DE COMPETIDORES

PRODUCTO

A.

Asignacién de valores:

10
5

0
NC

= Midximo
Medio
Minimo

No conocida

COMPETIDORES

Bl

FORMATO 4

B2

B3

B4

CONCEPTOS

B3

- - Y R

B e maa ek mm e pa s pma s pma
b - I - R N N -

8

. Efectividad de distribucién

Etapa de ciclo de vida del producto

‘Diferenciacion del producto en el mercado

Ciclicidad del segmento del mercado
Calidad del producto
Nivel de servicio

Flexibilidad de estructura de precios

- Competitividad de precio

Variedad de aplicaciénes

Capacidad de creacién de econom/as a escala

. Facilidad de produccién

. Riesgos comerciales

. Al inversién financiera

. Ventaja tecnoldgica

. Capacidad de crecimiento en el mercado
. Utilidad marginal obtenida

. Capacidad promocional

Prestigio de marca

. Capacidad de abastecimiento del mercado

Flexibilidad de modificacién de productos

HOJA
103
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HOJA
COMPETIDOR MAS CERCANO 20E3
' N
1. Ofrece el competidor productos complementarios?
SUS OFERTAS NUESTROS EQUIVALENTES
N J
g B
2. Tiene ventajas tecnolGgicas sobre nuestros productos?
VENTAJAS NUESTROS EQUIVALENTES
N /
- ™
3. Su estrategia de precios es por producto o por mercado?
Describalo '
. /
s - A
4. Que porcentaje del precio reducen para ganar una venta?
% DE VARIANZA NUESTRO PRODUCTO
\ /




FORMATO 4

s ~N

5. Que ventajas aplicativas tienen su producto sobre el nuestro?

VENTAJAS DEL COMPETIDOR NUESTRAS CARACTERISTICAS

e

)

Kt_i. Que cobertura geogrifica tiene su producto?

6. Los clientes perciben a los productos del competidor superior o inferio}
tecnolégicamente al nuestro?

COMFETIDOR NUESTRO FRODUCTO
- ~/
e R N ™\
7. Es un competidor dindmico e innovador? .
\- ' — )
KS. Es un competidor lider? )
— _/

HOUA4
QOE3
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CUESTIONARIO DE EVALUACION HOuA
DE PRODUCTO ToE!
PRODUCTO : FECHA :

Asignacién de valores:  Madximo 10 Medio 5 Minimo 0

é DIFERENCIA )

CONCEPTOS ACTUAL |PROYECTADO! e puNTOS

Precio: ventaja competitiva
Calidad: ventaja competitiva
Penetracidn ea mercado
Variedad de presentacién
Usos del producto

Relacidén con otras Ifneas
Servicios

Capacidad de- abasto
Amenaza de obsolescencia
Sustitucién competitiva
Riesgo de produccién
Riesgo de mercado
Aceptacidn del mercado
Elasticidad de demanda
Crecimiento del mercado
Ciclicidad/Estacionalidad
Rentabilidad

Adaptacidén a nichos
Aspectos regulatwrios
Adecuacién a poder adquisitivo
Efectos colaterales en la empresa
Prestigio de marca

Repeticién de compra

d

Modificacién y adecuacién

Garantias




'
OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA HOJA

10E2
Instrucciones

Este formato estd disefiado para apoyar la determinacién de los principales objetivos de
mercadotecnia y su correlacién con los principales conceptos comerciales.

Para describir objetivos en forma clara y consistente, deben cumplir con los
siguientes requisitos: )

A. Medibles, usando fechas, metas B. Realistas, lo cual implica que tal
especificas, valores, etc., a fin de definicion contemple alcanzar logros
apreciar cuantitativamente el progreso posibles en el futuro.
deseado.

PRODUCTO : FECHA :

4 )

1. Objetivos generales de mercadotecnia
a.- A corto plazo 1 aiio

~

b.- A largo plazo (1-5 aiios)




. .FORMATO 6

/_

2. Objetivos de mercadotecnia

UTILIDAD ECONOMICA DESEADA

VOLUMEN DE VENTAS ESPERADQ

\

SEGMENTOS DE MERCADQ POR
PENETRAR

CARACTERISTICAS DEL FRODUCTO

OBJETIVO DE PRECIO

SISTEMA DE DISTRIBUCION

METODO PROMOCIONAL FOR
IMPLEMENTAR

SERVICIOS AL CLIENTE

20E2

16



DEFINICION DE ESTRATEGIAS

- FORMATO 7 '__

q. Mercado )
- y
G. Producto )
. y
/3. Precio
e
/;. Distribucidn )
N /
5. Promocién )
"~/
(6. Servicio )
I\ J

MHOJA
1DE?
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CRITERIOS DE EJECUCION HOJA
£
DEL PLAN ToET
4 A
1. Directivos que deben aprobar el plan
- J
4 ™
2. Fechas de ejecucién INICIO TERMINACION
Diseiio
Andlisis
Integracién
Aprobacién
Desarrollo
Evaluacidén
. /
4 ™~

3. Problemas que pudieran surgir en su ejecucidn

- /
( N

- 4. Soluciones posibles en la ejecucidn

o



FORMATO S

CONTROL Y EVALUACION

Instrucciones

Este formato serd de utilidad para establecer los mecanismos de control y evaluacién de
los planes y estrategias definidas, a fin de apreciar con precision el grado de avance que
pudiera lograrse en la ejecucién del plan; de tal forma que la informacién generada pueda
apoyar acciones correctivas en caso de desviaciones significativas.

PRODUCTO : FECHA :

1. Metas (Definir elemento de medicién) :

2. Estdindares de control :

3. Método de seguimiento

HOJA
1DE7s
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HOUA

ANALISIS DE PRESUPUESTO noia
Y DESVIACIONES

Instrucciones

Este formato estd disefiado para manejarse en forma mensual, semestral o anual,
dependiendo del periodo asignado en el plan.

PRODUCTO : FECHA :

-~ I
| REAL PRESUPUESTADO DESVIACION
(&) - (B) (B-A)

Ventas. $ $ $
Costo de ventas
Utilidad bruta $ 3 $
Gastos de operacién
Publicidad $ ¥ 3
Distribucién
Investigacién
Salarios
Menores
Total $ $ 3.
Gastos administrativos
Salarios $ $ $
Renta '
Seguros
Materiales
Depreciacidén
Total de gastos $ $ $

4

Utilidad neta $ $ $




Comercializacion

NIt

e AN B et e
VINTELOGYIHA W N OgvioTaa

1<]'m Concepto de Comercio. Que t1pos de
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v Que es Mercadotecnia?

v Por qué estudiar Marketing?
v Quienes lo han hecho?

v COmo se aplica la Mercadotecnia actualmente?

v Que factores afectan al mktg?
v Que empresas hacen "buen" mktg?

v Calidad Total = Mktg?
v Mktg nacional = internacional?

Comercializacion y Mercadotecnia
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1 - Publicidad = Mercadotecnia?

YINIALOAYOUD S

Mercadotecnia

> Ventas dirige a Mercadotecnia?

| » Toda Cia. debe tener depto. de Mktg

Mitos y Realidades de la

Rt =
Seihcatinn

EREGE

T R

e
N AR e L A
YINJALOOYI AW NA 0avinOTdIa

1

KYNN ‘NOIDVULSINTNGY & YRENAYINGS 54 dv 1N vy



| » Debe "mancharse"” las mangas
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|  Eterna busqueda de la satisfaccion del chiente

Caracteristicas de un
Mercadologo

* Sentido comun / practico / empatico
* Orientado a Resultados

¢

» No debe tener barreras para la \ / /
informacion e

* Negociador ./ Conocimientos VARIOS
* Conocer al cliente "hasta los huesos”
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Otras ramas de Mktg:

= Marketing Directo
= Telemarketing
= Multinivel

= 777
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YT LOOYOMANW 10 SOLNAWYINA ONgOn

Mercadotecnia en la Organizacion

- Que relacion existe entre?

( manzas y

7 0 _1yD
Ctmen coo2mT ) Nuyee—— o T SRmn

ro. N ... Marketing |~

_Export ) £ Legal

.’
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v Funciones de Marketing:

Publicidad | Bases de Datos
Investigacion de Mercados

Relacion con Ventas Exposiciones
Exportacion Informacion Interna

Investigacion y Desarrollo
Escuchar al cliente oéé ?2??
n Perfil del Mercadologo:

Profesion | Caracteristicas
Computacion 2?7 ¢éé

WYN NODVILISININGY A YTUNAVINGS 3d QYLTLIVA
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DIFLOMADO EN MERCADOTECK1A

FACULTAD DE CONTADURIA ¥ ADMINISTRACIOR, LNAM _

Y )

Loy

e

A 4

ficacion de Productos

i

= Productos Industriales

Clas

)

= Productos de Consumo

ind BARE TR
BN o

MODULO FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA




DIPLOMADO ENX MERCADOTECNIA -

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UINAM
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DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNaM
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Seleccion del 'Merca;lo Meta:

* Compatibles con las metas e imagén de la Org,;
Igualar oportunidad de mercado con recursos;
Producir Utilidades; Estar consciente de
competencia y tamaiio.

* Concentracion en un solo seginicnto

% Especializarse en un deseo del' Consumidor

- * Especializarse en un grupo de Consumidores

N

- *Cubrir el Mercado completo -~~~ -



~r

Segmentacion de Mercado:

- Mercado: Personas u Organizaciones, con
necesidades, dinero para gastar y disposicion para
gastar®

- Agregacion (Global) VS. Segmentacion (Multinal.)

- Mercados de Consumo: Geografica, Demografica,
Psicografica (clase social, estilo de vida y
personalidad) y De la Conducta (ocasion de
compra, beneficios buscados, status del usuario y
£V lealtad, tasa de uso, disposicion y actitud hacia el

P‘zroducto y )

T - Mercados".In‘dustrlales.' Mercado,

Anlicacién.”



Posicionamiento:

v La posicion del producto es l1a forma como los
consumidores lo definen de acuerdo con atributos
importantes: el lugar que ocupa en la mente del
consumidor, en relacion con los productos de la
competencia.

v El enfoque del Posicionamiento no es crear algo

nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en

la mente; revincular las conexiones existentes. La
mente es el campo de batalla.




Clasificacién de Productos:

e Durabilidad: a) tangibles no duraderos y se consumen en
‘uno o varios usos. b) tangibles duraderosy

aguantan"muchos usos. c) intangibles, servicios,
actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en

: venta.

» Bienes de Consumo: son aquellos que los consumidores
finales adquieren para consumo personal. Se clasifican en
 base a los habitos de compra del consumidor.Dentro de
estos, se encuentran los siguientes:
a) De uso comun: basicos, impulso y urgencia.
b) De comparacion
c) De especialidad
d) No buscados
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CONSULTA DE FUENTES DE INFORMACION

GENERAL:

PROCESO SELECTIVO QUE CONSISTE EN DETECTAR, OBTENER Y CONSULTAR LA BIBLIOGRAFIA Y
OTROS MATERIALES UTILES PARA EL PROPOSITO DE ESTUDIO.

ESPECIFICA:

EXTRAER Y RECOPILAR LA INFORMACION RELEVANTE Y NECESARIA QUE ATANE A NUESTRO
PROBLEMA DE INVESTIGACION.

r

1).- FUENTE PRIMARIA
(DATOS DE PRIMERA MANO)

FUENTES DE
INFORMACION

2).- FUENTES SECUNDARIAS
(COMPILACION O RESUMEN DE
L UNA FUENTE PRIMARIA)

YINJALOQYOUIW x3 GOvYNO1dId

WYNN "NOIDYLLSININGY A yTHNAYLINGD 30 gv11NOvL



DIPLOMADO EX MERCADCTECKIA FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNAM

A)

B)

C)

D)

E)

EL SISTEMA4 DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA:

PRIMEROQ INTERACTUA CON LOS GERENTES DE MERCADOTECNIA
(GERENTES DE MARCA, DE PUBLICIDAD, DE DISTRIBUCION, DE VENTAS)
PARA CONOCER Y EVALUAR SUS NECESIDADES DE INFORMACION.

IDENTIFICA LA INFORMACION REQUERIDA POR TEMA: CONSUMIDOR,
PUBLICIDAD PRODUCTO, IMAGEN, VENTAS-DISTRIBUCION, ETC.

DESARROLLA LA INFORMACION A PARTIR DE LOS REGISTROS INTERNOS,
DE LAS FUENTES SECUNDARIAS, INFORMACION ESTANDARIZADA 'Y
FINALMENTE REALIZAR INVESTIGACION DE MERCADOS CON FUENTES
PRIMARIAS.

LA INFORMACION SE PROCESA ,SE CONFORMA Y SE DISTRIBUYE DE
ACUERDO A LAS NECESIDADES DE LOS GERENTES PARA LA TOMA DE
DECISIONES.

LA INFORMACION SE PROVEE DE MANERA SISTEMATIZADA | DE ACUERDO
A NECESIDADES ESPECIFICAS DE LOS GERENTES DE MERCADOTECNIA.

" EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERC4DOS POR TANTO DEBERA

ORGANIZARSE, EN LO QUE A INFORMACION CONSIERNE, EN FUNCION DE LAS 4
P'S'Y DEL MERCADO CONSUMIDOR O USUARIO META: POR LO QUE LOS TEMAS
DE INVESTIGACION MAS IMPORTANTES SERAN:

1. PRODUCTO 6 LINEA DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA

2. VENTAS Y DISTRIBUCION DEL ¢ DE LOS PRODUCTOS DE LA
EMPRESA

3. PUBLICIDAD Y PROMOCION DE LOS PRODUCTOQS/SERVICIOS DE
LA EMPRESA .

4. EL SEGMENTO 6 SEGMENTOS DE CONSUMIDORES META.

MODULO 0, SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO Y CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 12



CHFLOMADD £ MERAALIOTECKLA FACULTAD DE CONTADURILA Y ADMINIS TRACION., LnAM

4. COMPONENTES DEL SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA
A INVESTIGACION DEL PRODUCTO.

EL PRODUCTO O EL SERVICIO ES EL FACTOR MAS IMPORTANTE DE LA
MERCADOTECNIA, POR LO QUE MUCHAS EMPRESAS DESARROLLAN UNA
PARTE DE SUS ESTRATEGILAS DE INVESTIGACION, DE ACUERDO AL CICLO DE
ViDA DE SUS PRODUCTOS O SERVICIOS.

EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO PASA POR CUATRO ETAPAS DE
DESARROLLO FUNDAMENTALES QUE SON:
I. INTRODUCCION
II. CRECIMIENTO,
1. MADUREZ
IV. DECLINACION.
EN CADA UNA DE ESTAS ETAPAS LA INFORMACION QUE SE REQUIERE ES
DIFERENTE, YA QUE VA A TENER UN USO DIFERENTE. COMO SE PUEDEN

OBSERVAR LOS DIFERENTES ESTUDIOS QUE TIENEN LUGAR EN CADA ETAPA
EN LA GRAFICA QUE SIGUE:

LOS ESTUDIOS SOBRE EL PRODUCTO TAMBIEN PUEDEN ESTAR FUERA DEL
CONTEXTO DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO, COMO TAL. PERO SIN DUDA
CUALQUIER ESTUDIO O INVESTIGACION QUE CONSIDERE A UN PRODUCTO
PUEDE TENER UNA REFERENCIA A SU CICLO DE VIDA.

MODULO [I, SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO Y CONDUCTA DEL CONSUMIDOR
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DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNaM

TIPO DE INVESTIGACION POR ETAPA DEL PRODUCTO

PRUEBAS DE CONCEPTO

FRUEBAS DE FRODUCTO

PRUEEAS DE NOMBRE

PRUZBAS DIL SMPARUE
INVESTIGACION DE LA PUBLICIDAD
MZRCADO DE PRUEBA

SEGUIMIERTO

SEGUIMIENTO
TENDERCIA ARRIBA DE L0 ESPZRADD

. TENDENC1A ESPERADA

FRACASO
DISTRIBUCION, CONSUMIDOR, PUBLICIDAD

EXTENSION DE LA LINEA DE PRODUCTO

NUEVOS SABORES, EMPAQUES. USOS
NUEVO POSICIONAMIENTO

NUEVA PUBLICIDAD

NUEVD EMPAQUE

SALVANENTO

NO INVESTIGACIGON SALVO S1 ALGUN CAMBIO
EN L PRODUCTO-MERCADO PROMETE "REVIVIR
Lo”

Odk3lL

VENTAS
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DIPLOMADO BN MBRCADAQTECKLA FACLETAD BE EONTABURIA ¥ ABMINISTRAEION, Livalg

B. INVESTIGACION DE VENTAS Y DISTRIBUCION

LA INFORMACION RELATIVA A LAS VENTAS Y A LA DISTRIBUCION DE LOS
PRODUCTOS, ES EL TIPO DE INVESTIGACION MAS TRADICIONAL, MAS
UTILLZADO Y EN EL QUE MAS INVIERTEN LAS EMPRESAS. PARA VISUALIZAR
UNA ESTRATEGLA DE INVESTIGACION EN ESTE RUBRO, ES NECESARIJO
CONQOCER COMO FLUYEN LAS MERCANCIAS DESDE EL FABRICANTE HASTA EL
CONSUMIDOR, ES DECIR COMO FUNCIONA UN CANAL DE DISTRIBUCION:

FLUJODEL A MERCANCLJ. INFORMACION DISPONIBLE
FABRICA Datos dc venta del fabricanic
MAYORISTA Datos de venta de mayonsta
{Informe SAMI)

DETALLISTAS GRANDES Y PEQUENOS | Datos de ventas detallistas
] Auditoria Nielsen, Inmercad:)

Informacion de paneles de
CONSUMIDOR consurrudor (Nielsen) y
Estudios Ad-Hoc.

LOS DATOS DEL FABRICANTE. SE CONSITUYEN EN INFORMACiON INTERNA
MIENTRAS QUE LA INFORMAC 0N DE MAYORISTAS Y DE DETALLISTAS, ES
INFORMACION QUE ESTA DISPONIBLE A TRAVES DE EMPRESAS COMO NIELSEN
OUE EN MEXICO, Y EN CASI TODO EL MUNDOQ, OFRECE EL SERVICIO DE
“AUDITORIA DE TIENDAS™ MEDIANTE EL CLAL SE PUEDE SABER:

A) INVENTARIOS POR CA.TEGORUL_ ANIVEL DETALLISTA.
B) COMPRAS DEL DETALLISTA
C)PRECIO EN ANAQUEL.
D) ACTIVIDAD PROMOCIONAL EN EL PUNTO DE VENTA
EN OTROS PAISES COMO ESTADOSQ UNIDOS EXISTEN EMPRESAS COMO

“SAMI ( SELLING AREAS MARKETING INC.) ~ QUE PROVEE INFORMACION
SEMEJANTE A LA DE NIELSEN, PERO DE LOS M4YORISTAS

MODULO IL. SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADOQ Y CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 15



DIPLOMADG EN MERCADOTECNIA FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION. LNAM

C INVESTIGACION DE MEDIOS EN PUBLICIDAD

LA MAYOR PARTE DEL PRESUPUESTO DERICADO A LA INVESTIGACION DE
LA PUBLICIDAD SE UTILLZA, PRINCIPALMENTE PARA LA MEDICION DE
- AUDITORIOS, YA QUE ES A TRAVES DE LOS CONOCIDOS “RATING . DE RADIO Y
TELEVISION. Y DE LA MEDICION DE LECTORES (LECTORIA) DE MED!OS DE
PRENSA. QUE PERMITE SABER EL NUMERO DE PERSONAS QUE ESCUCHAN, VEN
O LEEN LOS DIFERENTES MEDIOS DE COMUNICACION.

PARA LA MEDICION DE AUDITORIOS EXISTEN VARIOS METODOS, QUE
PUEDEN SER POR: :

A) DIARIOS: LOS MIEMBROS DE UN PANEL DE HOGARES, ANOTAN EN UNDIARIO
LA HORA EN QUE SE PRENDE Y APAGA LA TELEVISION, ASi COMO
CANAL, HORARIO, PROGRAMA Y NUMERO DE TELEVIDENTES ANTE
EL APARATO. (NIELSEN UTTLIZABA ESTE METODO EN MEXICO
HASTA EL ANO DE 1995, PARA LOS RATING DE TELEVISION).

B) ENTREVISTA: POR TELEFONO O PERSONALMENTE, EN PERIODOS DE MEDIA
HORA REALIZAN ENTREVISTAS. CON MUESTREO ALEATORIO,
PARA SABER: CANAL, PROGRAMA, PERSONAS ANTE EL APARATO,
SEXO Y EDAD DE LOS TELEVIDENTES. ( INRA UTILIZA ESTE
METODO COINCIDENTAL FARA MEDIR SUS RATING).

C) SET METER: LOS HOGARES MIEMBROS DE UN PANEL, COLOCAN UN
DISPOSITIVO (SET METER) SOBRE SUS RECEPTORES DE T.V. QUE
LLEVA CUENTA Y RAZON DE CANALES, HORARIOS Y TIEMPOS DE
DE RECEPCION HAY DOS DISPOSITIVOS UNO QUE ES SEMI-
AUTOMATICO, DONDE UNA PERSONA TIENE QUE APRETAR UNOS
BOTONES QUE IDENTIFICAN A LAS PERSONAS QUE VEN LA T.V,
(ESTE DISPOSITIVO LO UTILIZA IBOPE - DELPH! EN MEXICO) Y
OTRO DISPOSTTIVO QUE ES TOTALMENTE AUTOMATICO (NIELSEN
LO ESTA YA INSTALANDO EN SU PANEL DE HOGARES).

MODAULD II, SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADC ¥ CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 17



DIPLOMADO EN MERCADOTEC 1A FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNAM

OTRO TIPO DE ESTUDIO SISTEMATICO DE EVALUACION DE LA PUBLICIDAD ES EL
LLAMADO DE “PENETRACION PUBLICITARIA™ Q DE "RECORDACION PUBLICITARIA™
DONDE SE MIDE A TRAVES DE:

1) PRIMERA MENCION EXPONTANEA (TOP OF MIND PUBLICTARIQ)

1} TOTAL MENCION ESPONTANEA PUBLICITARIA {(SHARE OF MIND)

LA PENETRACION PUBLICITARIA ES UNA DE LAS MEDIDAS MAS UTILIZADAS PARA
EVALUAR LA EFECTIVIDAD DE CAMPANAS PUBLICITARIAS EL METODO PARA
REALIZAR ESTA EVAL LACION, ES A TRAVES DE ENCUESTAS REALIZADAS CON LOS
MUESTREOQS ALEATORIOS ¥ ENTREVISTAS PERSONALES,

\

D) INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR META

EL MERCADO META SE DEFINE A TRAVES DE DAR RESPUESTA A LAS PREGUNTAS DE:

QUILEN COMPRA
COMO COMPRA
CUANDO COMPRA
DONDE COMPRA
POR QUE COMPRA

Y DE CONOCER CUAL E» EL COM PORTAMIENTU DEL COMPRADUR O CONSUMIDUR,
COMO RESULTADO DE LOS ESTIMULOS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

ESTIMULOS DE RESPUESTA DEL
MERCADOTECNIA CONSIMTIDOR
CONSUMIDOR
-PRODUCTO ELECCION DE:
- PRECIO - PRODUCTO
-PLAZA SUS A RACTERISTICAS - DE MARCA
- PROMOCION - PROCESO DE DECISION - DE DISTR!RI'INOR
DE COMPRA -MOMENTO Y
CANTIDAD DE
COMPRA
OTROS ESTIMULOS
- ECONOMICOS
- TECNQLOGICOS
-POLITICOS
- CULTURALES -

MODULO 11, SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO Y CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 12
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DIPLOMADOQ EN MERCADOTECNIA FACULTAD DE CONTADURLA Y ADMINISTRACION, UKAM
T - . i}

~

ASPECTO RESULTADOS OBSERVACIONES

( 1.- DEMOGRAFICOS )

a.) Edad 20 a 35 afos Representando un -
87.5 £ del mercado
b.) Estado Civil Solteras y Tiene el mismo por
Casadas centaje 50 %
c.) Educacién Escolar Comercio Teniendo el sig. %
37.5 %
Profeeional 37.5 %
d.) Ocupacidn Trabaja 60.00 %
Estudia y Trabaja 20.00 %
Hogar 17.00 %
e.) Ingresos ©.3000a “.£,000 Abarcandc un ¥1.00%
f.) Clase Social Clase Media Alcanzando partes -
' Clase Baja equitativas.

( 11.- PSICOLOGIEOS )

a.) Habitos de Uéh S 100.00 %
! Durante todo momen
to. 52.5 %
b.) Motivos d~ Compra Complemento al arre
glo personal. 42,5 %
Gusto 25.00 %
Sentirse Bién 15.00 2

(I11.- HABITOS DE COMPRA )

a.) Marcas Preferidas Chanel 17.00 ¢
Cache 13.00 %
Madame Rochas 11.36 ¢
Charly 11.36 =
£idii 9.09 %
Otros : 38.19 ¢

b.) Precio 100. - a 200 47,5 %
.¢00 ... a 400 .. 25.00 %

c.) Lugar de Compra Tiendas Departamenta
les. 37.5 %
Auto-Servicios 20.00 2
Perfumerias - 17.5 %
Venta Directa 12.5 %

MODULCQ IL SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO Y CONDUCTA DEL CONSUMTDOR 13



DIPLOMADO EN MERCADOTECNLA

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNAM

CUADRO " :
LISTADO PARA UN ESTUDIO DE MERCADO

PRODUCTO
1.- Cudles sonios atributos del producto:

- color, gusto, lamaio, disefio,
materiales, especificaciones
técnicas

- razones de uso, métodos de usg,
condiciones de uso

2.- Cuélessonlasventajasy desventajas
de mi producto

3.- Qué soporte requiere el producto
(servicio, refacciones, garantia)

4.- Cudles son las normas, estandares
mundiales requerndos

5.- Como ha cambiado el producto en los
ultimos afnocs

6.- Qué desarrollo tecnoldgico se espera
para el producto enlos préximos afnos

| COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDCR

11.- Cud! 28 el carfil del usuario

2.- Quién detemmina la compra del
producto ;

3.- Qué atributos busca el consumidoren
el producto

4.- La compra del producto es impulsiva
0 racional

5.- Cual es la frecuencia de compra

COMPORTAMIENTO DE LA
DEMANDA

1.- Cual es el tamafno del mercado para
mi producio (valor y volumen)

2.- Cémo ha evolucionado la demanda
en los ultimos afios

3.- Qué proporcion es suministrada por
produccidn intema

4.- Qué proporcidén es suministrada por
importaciones

5.- Qué factores limitan el tamafo de la
demanda

B.- Como estd segmentado el mercado

7.- Estan copados todos los nichos del
mercado

8.- Tiene eslacionalidad la demanda

9.- Existen barreras a la entrada para
este procucto

10.-Cuales son las industdas usuarias

11.-Qué porcentaje de la demanda

proviene de clientes nuevos/clientes
anteriores

MODULD [, SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO Y CONDUCTA DEL CONSUMLIDOR p-]




DIFLOMADO BN MERCADOTECNIA

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION. UNAM

CUADRO ~ _(continuacién)

COMPETENCIA

1.- Quiénes sonlas empresas productoras
locales y de importacion

2.- Cudl es su participacidn de mercado
{ 3.~ Cudles el pertil de estas empresas
4.- De qué paises se esla importando

5.- Cudles son los productos sustitutos
"y su nivel de precios

.- Cudl es la politica de ventas de la
competencia (margenes, descuentos)

7.- Qué servicios y garantias ofrece la
competencia

8.- Cudl es la relacion precio/calidad de
competencia respecto de mi producto

9.- Qué imagen tiene la competencia-
{local y de impartacién)

10.-Cual es 1a fuerza de ventas de la
competencia

11.-Cudl es la capacidad instalada/
capacidad utilizada de la competencia

12.-Seutilizan franquicias en este mercado

METODOS DE DISTRIBUCION

1.- Cudles son los canales nomales de
distribucion

2.- Qué tan eficientes son lcs canales
actuales

I

3.- Que otras altemativas de distribucién
existen

4.- Qué porcentaje del producto es
destinado por cadatipo deintermediario

5.- Qué nivel de inventarios se manejan
por tipo de intermediario

6.- Quéservicios ofrece cadaintermediario
7.- Cuales son los tiempos de entrega dei
producto por cada tipo de canal Je

distribucion

8.- Cudl es el margen de beneficio por
‘cada inlermediario .

PRECIOS

1.- Cuales son ios precios al consumidor
final en el mercado considerado

2.- Cuadles son los precios para cada
nivel de intermediano

3.- Cudl es Ia relacidn de precios
con productos
sustitutos

" 4.- Cémo se determina el precio del
producto (competencia, demanda,
mercados intemacionales)

5.- Cudl es la elasticidad del producto

6.~ Cud! es la estructura del precio, propia
y de la competencia

EMPAQUE DEL PRODUCTO

1.- Cudles son los métodos de transporte
usuales

2.- Qué proteccion requiere el producto

3.- Cuales son los materiales usuales de
empaque y qué altemativas existen

4.- Que igenuiicaciones requiere el
empaque

5.- Cuiles son las caracteristicas del
empagque de consumo ]

FACTORES GUBERNAMENTALES

i.- Cudl es el impuesto a la imponacion
2.- Cudl es el impuesto al consumo

3.- Existen restricciones a la importacion
4.- Se manejan cuotas a la importacién

5.- Existen subsidios a la importacion,
produccidn o consumo para el produclo

/

MODULO I, SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO ¥ CONDUCTA DEL CONSUMIDOR ) »




DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNAM

I NFLUENCIADORES EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CUTTIRALES

CULTURA

SUBCULTURAS

CLASE SOCIAL

SOCTATFS

GRUPOS DE
REFERENCIA

FAMILIARES

ROL Y STA
TUS

INFLUENCIADORES DEL CONSUMIDOR INDUSTRIAL.

M.AMBIENTE

-NIVEL DEMANDA

SIT.ECONOMICA
-COSTO DINERO

-TASA TECNOLOG

GICA CAMBIO
=SIT.POLITICA

~REGULACIONES

-AMBIENTE CONA

PETITIVOQ

—OBJETIVOS
-POLITICAS
-PROCEDIMT(
~-ESTRUC. OR(
-SISTEMAS

‘DRGANIZACIah}i.‘

-ACTITUD AL

ale At adatat

JPERSONALES | *~..
PSICOLOGICY"
EDAD, CICLD MOTIVACTON
L ERSONALID PERCEPCION 5 ®
A
) CREENCIAS Y R0
TYeE svyLe| . LseTITUDES :
NTERPFRSONALES . .
AUTCRIDAD INDIVIDUALY
- INGRESOS
~EMPATIA LSTATUS ORG DOR .
-PERSUACION ~PERSONALID

P TT=A" A"
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EXP. MM.LA  José Luis Robles R.  DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA FCA /DEC 19

Sistema de Mercadotecnia Vertical

Los sistemas de la mercadotecnia vertical pueden caracterizarse como
corporativos, administrativos o conlractuales, en los sistermas corporativos, la
compafiia es duefia de /as instalaciones de produccién y mercadotecnia.

TIPOS DE SISTEMAS DE MERCADCOTECNIA VERTICAL

Tipo de sistema Control mantenido por: Eejemplos :
Corporativo Propiedad Magquina de coser Singer,
dle losconales Ao llantas Goodyear.
| clrstoerin Benetton
Administrado Poder econdmico Maletas Hartman,
General
Electric, Cerveza Coors
Contractual Contrato Tiendas Westem Auto.
Cadena voluntaria ' Tienda Ben Frankin,
Patrocinada por el tiendas | G A
mayorista Piriees e,
Cooperativa cuyo Las acciones son Associated Grocers
dueno es el detallista propiedad de los
detallistas
Sistema de franquicias Contrato Ford, ChRysler y ofros
Detallistas patrocinados distribuidores
por el fabricante automotrices
Mayoristas patrocinados Coca cola y otros
por el fabricante embotelladores de
refrescos
vendedores de servicios | Wendy's, Midas Muffer,
computerian. Holiday Inn
Autos de renta National




DOCE REGLAS PARA TENER UNA

l;.
[
MENTE POSITIVA },ﬂﬁ

]

N e R S L

» FIJARSE UNA META EN LA VIDA

» ADQUIRIR TODOS LOS CONOCIMIENTOS
POSIBLES SOBRE EL TRABAJO

» DISCIPLINARSE
» TENER CONSTANCIA

s by Py
= : it

e

!

e e

» PROCEDER CON ENTUSIASMO :
» CONSIDERAR A CADA FRACASO, COMO gl
UN ESCALON HACIA EL EXITO. I

i

» ESTAR SEGURO DE UNO MISMO, i
PERO SIN SOBRE ESTIMARSE il

» ACEPTAR LAS RESPONSABILIDADES i

» NO BUSCAR CULPABLES PARA
JUSTIFICAR NUESTROS ERRORES

»  SER HONESTO CON UNO MISMO
Y CON LOS DEMAS

» SABER REIR . Iy

» ESTAR DISPUESTO A QUE TODOS LOS
DIAS SEAN MEJORES QUE EL ANTERIOR

mprre—rer

ToETE

=S

MKT Marketing [ii
AR R A Lot
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¢ QUE ES PLAZA 7

1
o

> "Es una red de trabajo<sislema>
- de agencias e instituciones, fas
cuales, en combinacion, realizan
todas Iag actividades requaridae
AT Siiazar a ios Drouduciues oo

O UsUaros v a los usuarion o

1]

s oproduciores. ..

(Hoja 2)
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DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNAM

LOS DIEZ I\/IANDAMIENTO

DE LAS EMPRESAS

J EL CLIENTE ES LA PERSONA MAS
" IMPORTANTE DE TODA ORGANIZACION

J LOS CLIENTES NO DEPENDEN DE. NOSOTROS;
NOSOTROS DEPENDEMOS DE ELLOS

J LOS CLIENTES NO SON UNA INTERRUPCION 3
EN NUESTRO TRABAJO, SON EL PROPOSITO

DE NUESTRO TRABAJO, . /%, +

/ LOS CLIENTES NOS HACEN UN FAVOR
CUANDO NOS BUSCAN, NOSOTROS NO LES
HACEMOS FAVOR ALGUNO CUANDO LES
DAMOS SERVICIO . .

/ LOS CLIENTES SON PARTE DE NUESTRA
EMPRESA; NO SON PERSONAS EXTRANAS

A ELLA
/ LOS CLIENTES NO SON DATOS FRIOS
ESTADISTICOS, SON SERES HUMANOS DE
CARNE Y HUESO, CON SENTIMIENTOS Y i
EMOCIONES SIMILARES A LOS NUESTROS. l
i
e R S A e R L e R S SR R e R i R T

MODAMLO 111, CANALES DE DISTRIBUCION / ADMINISTRACION DE YENTAS



DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNAM

LOS DIEZ MANDAMIENTO:!

DE LAS EMPRESAS (Continuacion...)

LOS CLIENTES NO SON-PERSONAS CON LOS
QUE SE DEBE DISCUTIR O LITIGAR, NADIE,
JAMAS, LE HA GANADO UNA DISCUSION A
UN CLIENTE. |

LOS CLIENTES SON PERSONAS QUE NOS
TRAEN SUS NECESIDADES; NUESTRO TRABAJO
ES SATISFACER ESAS NECESIDADES CON
RENTABILIDAD PARA LOS CLIENTES Y PARA

NUESTRA ORGANIZACION

LOS CLIENTES SON LA SANGRE QUE DA VIDA
A ESTAY A CUALQUIER OTRA EMPRESA.

LOS CLIENTES SE MERECEN EIL TRATO MAS
CORTES Y ATENTO QUE SEAMOS CAPACES
DE DISPENSARLES.

| ek ovaqpi i) o8 iyt ey < il

)
A

5

R gt b i e i

MODULO 11, CANALES DE DISTHIBUCION J ADMINISTRACION DE VENTAS
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DIFLOMALO KN MHERCADOTECNLA FACULTAD DE CONTAD UNLA Y ADMINISTRACION, UNAM

MERCADOTECNIA

_Objetivo :

N
Participar
eficazmente

en un
MIERCADO
Esta dirigida al consumidor

final '

Para :

s . P ° ldéntificar las oportunidades de negocio.

° Establecer como penetrar, capturar y
mantener eficazmente posiciones
deseadas en mercados especificos.

° . Definir los objetivos, politicas, estrategias,
programas y procedimientos.

: -
MODUHLA L CANALES DE DISTHIDECTON £ ADMININTHACHON DR VIENTAS ( HO J a n 5 )



- EXP. MMM LA José Luis Robles R.  DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA FCA /DEC 27

4.4. CAMBIOS EN EL MERCADO MEXICANO

CAMBIOS EN EL COMERCIO DETALLISTA

* Aparicion de cadenas extranjeras en forma directa.
: El consumidor como cliente comun de fabricantes y comercio detallista
: Busqueda de mgcar:xismos que permitan ofrecer mejores precios ai
consumidor #Frvsie, ’ﬂda.-,':r-’éa-.'_f
: Especial énfasis en la atencion y servicio al CLIENTE
: Expansién de tiendas tipo “Warehouse, Clubs y Bodegas.”
: Aumento en el numero de tiendas tipo "Conveniencia.”
: Un mayor enfasis en la rentabilidad del espacio.
EL ENTORNO ECONOMICO

AS

L os cuatro principales elementos que inciden en el consumo:

« DESEMPLEO
= - Tasa desempleo abierto -7.5 %
= Afiliados al IMSS  -780,000 (ENE - AGS.)
» INGRESO
= Perdida de poder adquisitivo - 20%
e PRECIOS
= Inflacién + 52.0
¢ INCERTIDUMBRE
= Incertidumbre y expectativas negativas

A continuacion informacion obtenida de A.C. Nielsen México 1996, sobre su
MARKET TRACK.

(Hoje #41)



EN ABARROTES, LAS MAS SENSACIONALES OFERTAS.
{h, BUENAS NOTICIAS

RA

Toees LCS OESCUENTCS SON L ALIDOS

M EL AREA CE CAJAS

Em\L '555,996 NO TIRE ESTE WCLANTE, CONSERVE LIMPIA
LA CIUDAD EXCLUSIVG MENULDEQ.

o LASIERRA SE DESENLATA.
Todos lus fnjoles
onlatados La Sierra
tenen M € de descuento.

+ "OFRECEMOS UN
DESCUENTO DE LIQUIDEZ
INMEDIATA": DEL VALLE.
MI% DE DESCUENTOEN
TODOS LOS JUGOS Y
NECTARES DEL VALLE.

o BASICNO AVIENTA LA
TOALLAY OTORGA: LN
MY DE DESCUENTO EN
TODAS LAS TOALLAS DE
MANO Y MEDIO BANO.

o "EN ESTOS TIEMPOS OFRECEMOS

MASPROTECCION": MUM,

"~ 30¢; DE DESCUENTO EN TODOS LOS

DESODORA.\TES MUN BOLITA, MUM FOR MEN.

MUMCLEAR Y TALCO.

o HASBRO NO SE ANDA CON JUEGOS.
30 DE DESCUENTO EN LOS JUGUETES
HASBRO. MILTON BRADLEY. KENNER.
PARKER BROTHERS Y PLAYSKOOL.

(Zoje 7 4Z2)



MARKET ~“TRACK

EL .

ENTORNO ECONOMICO |

CUATRO PRINCIPALES-ELEMENTOS INCIDEN
EN EL, CONSUMO

KRN

L

PRI )

(1) ESTIMADO “MEXICO ECONOMIC FORI:CAST 95 -97” . :
BUSINESS MONITOR INT. Copyright A.C.Niclsen México 1996

=

""-:

e reriad e F i S i ol

i

Bl bl A Kb &

(2) IMSS:NUMERO DE BAJAS EN LA AFILIACION ENERO - AGOSTO 1995 -

MKT Marketing
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- CAMBIOS EN EL MERCADO MEXICANO MARKET. TRACK

LAS EXPERIENCIAS DE 1995 |

ELEMENTOS ESTRATEGICOS: VENTAS ANTE CAMBIO DE PRECIO

B o /N 0 BASI CO

OTROS FACTORES QUE PROVOCARON UN
DESEMPENO FAVORABLE EN 1995, FUERON:

. ALINEAR LA DISTRIBUCION A LOS CANALES CON
MAYOR DESARROLLO. -

» OFRECER AL CONSUMIDOR UN BENEFICIO CLARO:

— PRECIO COMPETITIVO

— CONVENIENCIA: CAMBIO DE COMPORTAMIENTO
— CALIDAD Y CANTIDAD (PRESENTACIONES).

Comvright A.C. Niclsen Mcxico 1996 CHARTN*2  MKT MarketingJosé Luis robles
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CAMBIOS EN EL MERCADO MEXICANO . MARKET TRACK

—_———

LAS ESTRATEGIAS CON MEJORES RESULTADOS

(v #

>

>
>
=
=>

PAY

DESARROLLO DE PRODUCTOS MAS
ECONOMICOS.
INTRODUCCION DE PRESENTACIONES MAS |
ACCESIBLES AL BOLSILLO DE LOS
CONSUMIDORES.

PROMOCIONES, ESPECIALMENTE EN EL
' PUNTO DE VENTA.

" COLOCACION EN TIENDAS DE GOBIERNO.

EXPORTACION.

CHARTN® 3

L L S L L D R S i e B R T A L

MKT Marketin losc Luns Roblcs Copyright A C.. Nielsen México 1996
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- CAMBIOS EN EL MERCADO MEXICANO MARKET TRACK

LOS RETOS DE 1996

TR vl 0 O T o T e s £ O G e EL: sk S et ERGL it

« RACIONALIZAR SU CONSUMO

« PREFERENCIA POR MARCAS DE MAYOR RENDIMIENTO O
PRECIO INFERIOR.

. EXIGE PRECIO Y CALIDAD: CONCIENCIA DE COMPRA.

- BUSQUEDA DE PRESENTACIONES QUE IMPLIQUEN MENOR |
DESEMBOLSO. |

- ALTA SENSIBILIDAD A LAS PROMOCIONES,
ESPECIALMENTE EN EL PUNTO DE VENTA. RETO A LA !
“LEALTAD DE MARCA”,

« BUSQUEDA DE FUENTES DE ABASTO DE MENOR PRECIO:

GOBIERNO, MERCADOS PUBLICOS, COMPANIAS DE
DESPENSA ORGANIZACION DE VECIN OS i

VAR TR T LT LTI TR OV GRS s e et

Y T P SRR E [ R T PTG AR YRS A MDY TURGA VORI TT5

CHARTN*®4 Copyright A.C. Niclsco Meéxico, 1996 José Luis Robles
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CAMBIOS EN EL MERCADO MEXICANO MARKETTRACK
LOS RETOS DE 1996

EL CONSUMIDOR|

it o Lh ot Lol Do T N e s LT E S0 LB A 0% 1 o [ R i K0 il R Vet 10 Il b 2 T Kl i e 50 LY -

« MENOR CONSUMO DE BIENES
IMPORTADOS MIENTRAS SU PRECIO NO

SEA COMPETITIVO.
« REDUCCION DEL VOLUMEN COMPRADO

POR OCASEON MAYOR FRECUENCIA

EL, CONSUMIDOR ADAPTA SU COMPORTA- |

MIENTO A LAS CONDICIONES ADVERSAS,
ORIENTANDO SU GASTO A SATISFACER
NECESIDADES PRIORITARIAS.

ST S TTINTTON I 71 ML A A e i la vdtulu;l. JJJ-E*J&M‘ o :

s boaas VRO ST H DA VIR D F T 6 e e T,
CHARTN 5 MKT Ma keting JoscL s Robles Co pyngh (AC. N lsché)uool996




CAMB]OS EN EL MERCADO I MEXICANO MARKET TRACK

" LOS RETOS DE 1996

EL DETALLISTA_]_ -

z2lowy

« BUSCAN LA MAYOR EFICIENCIA EN SU

OPERACION:
RENTABILIDAD DEL ESPACIO Y MANEJ o8
- DE INVENTARIOS.

» CRITERIOS OBJETIVOS PARALA |
SELECCION DEL “MIX,,. /V\ ~f- Wl T T )/PU\M;'!I%UHUUU[:’,)

- LA DEMANDA SERA LA BASE PARA
DECIDIR QUE, CUANTO Y CUANDO
COMPRAR.

o ENFASIS EN EL MANEJO FINANCIERO

CHARTN®° 6 " wright A.C. Nielsen México 1996 José Luis Robles




CAMBIOS EN EL E/I*ERCADO MEXICANO MARKET TRACK
"~ LOS RETOS DE 1996
| EL FABRICANTE

e ELEMENTOS CLAVE
.=>COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR
—=> ESTRATEGIAS DE LOS
~ DETALLISTAS
- ADAPTARSE A ESTA

NUEVA REALIDAD

. Cl'l ART N®7 Copynight A.C  Niclsen Ménico 1996 José Luis Roblcs

(5% # =foy)
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CAMBIOS EN EL MERCADO MEXICANO MARKET TRACK

LOS RETOS DE 1996

EL FABRICANTE |

- EL ENFOQUE AL CONSUMIDOR SERA INDISPENSABLE PARA
LA CORRECTA GESTION DEL NEGOCIO EN DECISIONES

TALES COMO:

« PRECIOS.
e APOYO PUBLICITARIO Y PROMOCIONAL

« DESARROLLO DE TAMANOS /
PRESENTACIONES. -

« NEGOCIACION CON LOS DETALLISTAS

« DIRECCION DE LA FUERZA DE VENTAS PARA
ALINEAR LA DISTRIBUCION A LAS CONDICIONES

CHARTN® 8 . Copyright A.C. Nielsen México 1997 MKT Marketing JOSE LUIS ROBLES
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CAMBIOS EN EL MERCADO MEXICANO

' MARKETTRACK

LOS RETOS DE 1996
EL FABRICANTE

LA

RE - EVALUARSE.

. LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DEBEN

UN CONSUMIDOR MENOS LEAL DEBE

- ENFRENTARSE CON NUEVAS IDEAS. LAS

PROMOCIONES, ESPECIALI

NTE EN EL

PUNTO DE VENTA, SON UNA
ALTERNATIVA.

EL BALANCE ENTRE EL GASTO
PROMOCIONAL Y EL PUBLICITARIO

SERA REVISADO.

CHARTN® 9

Copyright A.C. Niclsen México 1996 MKT Marketing JOSE LUIS ROBLES




EXP. MMM LA José Luis RoblesR.  DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA 1

6.  MERCHANDISING

Desde hace varios afos productores y distribuidores emplean de buen
grado, y cada vez con mas frecuencia, el término < Merchandising>.

Pero si nos dirigimos a un jefe de producto, a un director comercial, a un
director de tienda, a un jefe de ventas, a un comprador de central 0 a un promotor,
y les pedimos a cada uno de ellos una definicion clara y precisa del <<
merchandising >> recibiremos una serie de respuestas confusas, a menudo muy
diferentes entre si, con << traducciones >> variabies o caprichosas.

e El merchandising es el resultado de importantes modificaciones de los
principios de comercializacién a partir del nacimiento del autoservicio. Es
una serie de acciones destinadas a realzar y animar los productos en el
punto de venta.

Fara un productor o fabricante es uno de los elementos del Marketing y el
resorte principal de su estrategia comercial, sobre todo en las grandes vy
medianas superficies de venta modernas.

¢ El merchandising entonces? Es una necesidad.

Se trata de vender << un buen producto, en el lugar adecuado, en la mayor
cantidad posible, en el momento oportuno, al mejor precio >>,

¢, Cémo se le puede definir ?

En su actual concepcién, el merchandising, que nace con el autoservicio:

° Es una nueva forma de Ias técnicas de venta, cuyos ejes principales
son |la presentacion, fa rotacidn y el beneficio.

° Es el conjunto de acciones que tienen a la mejor valoracién posible
del producto ante el distribuidor y el consumidor;

° Es la ayuda prestada a un producto que se vende en autoservicio y
que debe defenderse completamente solo,

° Es, en una palabra, una evolucion de los métodos comerciales
paralelamente y frente a ia revolucion répida de las técnicas de la
modema distribucidn, bien dispuesta para aceptar un apoyo real.

Se han dado muchas definiciones de merchandising, casi todas clias
tratando de explicar lo que cada uno se imagina que quiere decir, y como todo el
mundo hace o cree hacer lo correcto, el téermino merchandising significa en cada
ocasién una cosa diferente.

De buen grado se confunden promotores, decoradores, demostradores,
proveedores, con los verdaderos << merchandiers >> u hombres del
merchandising. Por supuesto que las demostraciones, las introducciones, las

(Hojz # 63
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promociones personalizadas forman parte de una politica de merchandising, pero
todas ellas no son més que medios del merchandising.

Merchandising viene de << mercancia >>. Por {o tanto se puede decir que
“es ef conjunto de técnicas, directas o indirectas, que ayudan a dar salida al
producto en el punto de venta.”

Es basicamente una manera de pensar en un producto o en un grupo de
productos en funcion de su maxima rentabilidad en el punto de venta.

{ a Academia Francesa de Ciencias Comerciales da la definicion siguiente:

<< El merchandising es una parte del Marketing que engloba las técnicas
comerciales que permiten presentar al posible comprador el producto o servicio en
las mejores condiciones materiales y psicoldgicas. El merchandising tiende a
sustituir la presentacién pasiva del producto o del servicio por una presentacién
activa, apelando a todo lo que puede hacerlo més atractivo, colocacién,
fraccionamiento, envase y presentacién, exhibicién, instalacién, etc...>> :

El Instituto Francés de Merchandising (1), especialista en la materia, da de
&l una definicidn precisa en su folieto N° 4, << El merchandising en ia empresa
>> que afade algo mas a la cuestion.

<< Conjunto de estudios y de técnicas de aplicacibn puestas en
préctica, de forma separada o conjunta, por distribuidores y fabricantes, con
miras a acrecentar la rentabilidad del punto de venta y la introduccién de los
productos, mediante una adaptacién permanente del surtido a las
necesidades del mercado y mediante la presentaciéon apropiada de las
mercancias. >>,

Por ultimo, podriamos citar a J.E. Masson:
<< Conjunto de métodos y técnicas conducentes a dar al producto un

activo papel de venta por su presentacién y entorno, para optimizar su
rentabilidad >>.

El merchandising no es sdlo envase y presentacion. ;Existe una definicion
completa del merchandising? “NO". El merchandising es tan sutil y flexible por
definicion que a cada tipo de producto corresponde un estilo de merchandising.

No debemos olvidar, que el merchandising es ante todo el perfecto
conocimiento del punto de venta.

(Hojz # 66)
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6.1. CAMPO DE ACCION DEL MERCHANDISING

Hasta estos ultimos arios, antes de la industrializacién del comercio, el objetivo, la
razén de ser del comerciante era vender su mercancia.

Ahora, la evolucidn del comercio moderno y de las técnicas de venta han
hecho del << comerciante>> un << distribuidor>>, es decir, un industrial de ia
distribucién.

Tiene que << vender la venta >>

La distribucién se ha convertido en una industria (con sus reglas precisas y
sus leyes propias) que <<produce >> la venta.

Después de la industrializacion, que ha permitido la producciéon en masa,
era anormai que no siquiera el desenlace ideal; ia venta masiva.

Quien dice venta masiva dice medios para ello.

Y los medios han venido naturalmente con las grandes superficies, que
permiten una presentacién masiva.

Grandes superficies con grandes inversiones, pero también cifras de
negocio muy importantes, caracterizadas por un bajo margen y una gran rotacion
de los stocks.

Las reglas de beneficio son totaimente diferentes de las del comercio
tradicional y la rentabilidad esta muy estrechamente figada al rigor de la gestion.

Uno de los principales parametros de esta gestion es la técnica de ventas
en el propio establiecimiento.

E! metro cuadrado del establecimiento cuesta caro. Hay que sacar de él &l
maximo rendimiento. '

,Saber hacer << cuadrar >> |os metro disponibles con la cifra de ventas
previsibles por seccién, es una de las claves principales de la buena gestion, es
el merchandising del punto de venta.

Esto significa que hay que ir hasta la rantabilizacién del centimetro
cuadrado, producto por producto, por medio de un merchandising verdaderamente
eficaz.

En realidad, ahi esta el verdadero merchandising.

(Foj= #70)
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Hemos visto ya que merchandising = mercancia en el punto de venta.
Es exactamente en la tienda donde tiene su finalidad y su razén de ser.

Si el merchandising es un buen productc en €l buen sitio, en el buen
momento, en buena cantidad y a buen precio, esto significa que la totalidad del
establecimiento esta comprometido en ello.

Ei merchandising del distribuidor es la suma del merchandising de
cada producto; esto es lo que hace que una tienda <<well merchandised >>,
como dicen los norteamericanos, tenga una rentabilidad excelente; mientras
que otra, implantada sin técnicas de merchandising, no sea rentable.

Es también vender una férmula de venta, el servicio, la seleccién, los
precios, una imagen de marca del distribuidor.

6.2. La funcién de compra.

No es cuestion de azar esta transformacion del clasico << comprador >> en
<< merchandiser >> u hombre del merchandising.

El comprador, no puede ya limitarse a seleccionar los productos << mejores
>> segun su propio criterio, y a obtener las mejores condiciones de compra,
hecho en el que tiende a basar su reputacion. :

Ante la produccién en masa, y la competencia de las grandes marcas; ante
los presupuesto de publicidad y los medios de comunicacion comola .
television; ante los continuos y detallados andlisis de mercados por
paneles; ante las técnicas de Marketing preparadas para trazar una
prospectiva de mercado, ; como el comprador de siempre podria continuar
siendo un simple << comprador >> ?

¢, El precio de compra del producto ? No lo es todo... Lo que cuenta en primer
término es el estudio de mercadotecnia; el buen producto al buen precio, es decir,
que corresponda a una necesidad determinada del consumidor.

Por supuesto que, -como buen profesional, el nuevo comerciante trata
siempre de mejorar su margen; pero poco importa el precio de compra, si el precio
de venta encaja en el abanico de precios previsto.

El merchandiser debe, por lo tanto, resolver la mercadotecnia seccidn por
seccién. ¢ Coémo proceder ?

Conocimiento del mercado
Conocimiento de los productos
Conocimiento del beneficio
Criterios de Rentabifidad

<

Awh=

(Hoj= # 71)



EXP. M.M.L.A. José Luis Robles R.  DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA ) 5

6.3. EL Problema c= Merchandising del Fabricante

Frente ala rdpida transformacion de la distribucién, el fabricante va a sufrir
las mayores dificultades si no ha iniciado su conversién al merchandising.

Ello se debe a una razén primordial y muy sencilla; [a cidsica funcién de
venta ha muerto. Vamos a ver por qué; el comercio se industrializa, aparecen, o
se transforman, grandes cadenas de distribuciéon cuyo primer objetivo es tener el
mayor poder posible de compra, siendo vital para el equilibrio de la gestion cada
centimo ganado.

La funcidén de compra se desplzza pues cada vez mas de los puntos de
venta hacia un numero reducido de grandes centrales de compra.

Y si la tienda no compra ya por si misma. ¢ qué podra hacer entonces el
representante del fabricante ?

Su razdn de ser, su oficio, es vender. Pero ya no puede hacerlo... o lo hace
cada vez.

Sin duda alguna, un representante seguira visitando la sede de la sociedad
de distribucidén, o la central de compras, para presentar nuevos productos y
promociones, o simplemente para tomar nota de pedidos, pedidos que de todas
formas se envian directamente al fabricante.

Si el representante no puede ya vender directamente a la tienda, la visitara
poco o mal: un representante que no puede vender es casi impotente...

Aqui tocamos el corazén del problema.

Es preciso saber lo que sucede en las tiendas; influir si es posible en la
presentacion; evitar las rupturas de stock; verificar la frescura y el estado de los
productos y sus envases, comprobar si las promociones se repercuten sobre el
cliente, si la PPV esta en su sitio, si los precios son correctos, etc.

Hay, pues, que prever la transformacion. Asi se cerrard el circuito del
producto: mercadotecnia - fabricacion - ventas - publicidad - merchandising.

Porque ia informacién del merchandising es absolutamente indispensable
para una buena mercadotecnia.

¢ Cuales son los criterios esenciales y necesarios para hacer un buen
merchandising ?
Hay que saber << vender la venta >> y conocer:
El mercado
Los productos
El beneficio
La gestién exacta de las superficies de exposicidon y
Las reservas

o © o ©
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Todo merchandising acreditado debe saber como se monta una tienda, una
seccion, un lineal, asi como desenvolverse en los calcuios de rentabilidad.

Lo primero, un enjuiciamiento <<econdmico >> del sector designado;
estudio del mercado local, estudio de las zonas de clientela, estudio del potencial
de clientes (perfil de los niveles sociales; habitat, nivel de vida, habitos de compra
de compra, gustos motorizacion) y del poder de compra, estudio de la
competencia existente y previsible.

Una vez determinada el area de << animacion >>, trazadas las lineas
isocronas (determinantes de las zonas primarias, secundarias y terciarias, en
funcién del acceso a pie 0 en coche) hay que resolver ia eleccién del
emplazamiento.

Hay que tener en cuenta:

el perimetro de atraccién,

los lugares naturales de paso,

el esquema urbanistico de |la zona

la extension de las zonas industriales asi como barrios dormitorios, |
los grandes ejes del futuro (intersecciones, pasos elevados, i
cambios de sentido).

o o © Q ©

Arquitectura Intenior

Toda implantacién empieza por la definicién de las grandes masas: géndolas,
pasillos de circulacion, emplazamiento de determinadas secciones (en particular
la de << frio >>,

Una tienda se organiza partiendo de este principio, con la idea de <<
aspirar >> ¢l flujo hacia el fondo y la izquierda, a fin de rentabilizar al maximo toda
la superficie.

1 Los pasilios
Los pasillos se deben trazar teniendo en cuenta la facilidad de circulacion y
acceso a las distintas zonas.

Por eso en las grandes superficies, ademas de los pasillos de anchura
normal, o pasillos principales, se trazan a veces unos << pasillos de
penetracion>> que permiten atravesar la tienda o dar la vuelta con rapidez
echando un vistazo a las principales secciones.

En algunos supermercados norteamericanos se han hecho estudios que
prueban que:

° en las tiendas de gondolas continuas, recorren toda la superficie de
venta el 25% de los clientes.
° en aquellas que tienerrpasillos transversales en la seccion de

alimentacion, sélo 1a recorren el 5%

-1
A

(Hoj= #
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Los pasilios demasiados anchos incitan a examinar un lado solamente. La
anchura de los pasillos debe tener un minimo de tres anchos de carrito, aunque
también influye la altura de las estanterias y la politica comercial.

2. La implantacién de las secciones

¢ Como situar las secciones en el establecimiento ?

¢ Como situar las secciones en relacion unas con otras ?

Pero, como los productos son de distinta naturaleza, el comportamiento del
consumidor es también diferente.

Hay que considerar muchos aspectos:

grado de necesidad de los productos;
frecuencia de fas compras:
complementariedad (juguetes y seccidn infantil)
notoriedad ( marcas prevendidas );
obstruccion (muebles, electrodomeésticos),
manipulacién (liquidos, conservas, etc.);
utilizacion (camara de frio);

compra impulsiva (perfumeria, novedades),
compra reflexiva (decoracion, maobitiario);
emplazamientos promocionales;

vigilancia (robos).

o 0 0 0 a 0 0 0o 0o o o

Teniendo en cuenta todos estos aspectos tan dispares, habra que llegar a
dar una unidad al conjunto y mostrar una tienda homogénea.

3. La circulacion
En los U.S., se efectian a menudo estudios completos, en los que se anota sobre
la trayectoria de los clientes, los puntos en que compran y aquelios otros donde
desestiman el producto.

El estudio de los itinerarios seguidos por la clientela, del valor de cada
pasillo, de cada lado del pasillo, es necesarioc para determinar la buena
disposicion de las secciones e incluso de los productos concretos dentro de cada

seccion.

4 La situacién de las secciones

alimentacion, clasica seccidn de atraccion.

Hay algunos que prefieren, en cambio, la técnica del << tapén >>, tan vieja
como el mundo, consistente en crear en las grandes superficies, ya desde la
entrada, una zona de circuiacion dificil, en sectores donde el paso libre y |a libre

eleccion deben ser imperaiivos.

Evidentemente no hay una solucidén universal. Si, por ejemplo, tomamos los
electrodomésticos, vemos que su ubicacion se guiara por varios criterios légicos :

(Hoj= # 74)
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a)  son por definicién productos << pesados >> por lo tanto hay que
presentarlos sobre paletas o pedestales;

b) son productos voluminosos que requieren un espacio importante;

c) son productos de compra reflexiva, es decir, que para ser elegidos
necesitan de una cierta calma y en general la presencia de ambos
conyuges.

Estos puntos nos llevan a la necesidad de un << rincén >> 0 zona situada
ligeramente fuera del flujp normal, con el fin de disponer de un << islote >> de
tranquilidad. De esta manera podremos rentabilizar una zona dificil.

En contrapartida es perfectamente Iogico situar a la izquierda y al fondo la
alimentacion, es decir, todos los productos de alto indice de necesidad y de
compra frecuente.

Efectivamente, es bien sabido que la consumidora va a un establecimiento
de gran superficie para comprar basicamente la alimentacion.

Esto nos induciréd normalmente a descartar en el principio del circuito <<
pre alimentario >> toda seccién de compra por impulso.

5. Articulos - imén
Son aquellos que, comprados con frecuencia, muy anunciados, casi siempre con
bajo margen, ejercen una atraccion considerable.

Se deben situar estratégicamente en e! establecimiento o en el interior de
las instalaciones.

Atraen de verdad al consumidor y hacen resaltar los productos situados en
Su proximidad.

i Y pensar que algunos establecimientos, obligados a tenerlos en stock, los
esconden >> y minimizan lo mas posible su impacto |

6. Finales de seccion :
Un articulo - iman o << gancho >> en el extremo de una gondola o de un
mostrador obliga al cliente a llegar hasta el final. Y permite asi rentabilizar la
totalidad del lineal. No hay que confundir < final de géndola > con cabecera de
gbéndola.

7 Cabeceras de gondola
Deben siempre utilizarse en promocion y no como continuacién de la seccion.

Ademas es necesario que esas promociones se renpueven con frecuencia
(10/15 dias ) para que conserven todo su impacto publicitario y promocional.

(Hoja # T15)
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No se puede cambiar a menudo Ia implantacion de un establecimiento, son
las cabeceras de gbndola las que aportan renovacion, variedad, impacto,
ambiente comercial.

8. Circulacion.
No se pueden crear cbstaculos a la circulacion, que debe ser siempre fluida. Lo
que permite hacer circular muchos vehiculos por una carretera permite también,
en un establecimiento, una circulacion homogénea, que rentabiliza al maximo el

tiempo empleado por un consumidor en el lugar de venta.

Una disposicion clara, sencilla, ldgica; angulos rectos, una sefalizacion
visible; pasillos suficientemente anchos, eliminacidon de los puntos muertos; son
algunas de las técnicas que permitirdn esta circulacion regular.

Muchos progresos se han hecho desde hace algunos anos a este respecto.
Sefalizacion << inteligente >>, legibilidad de la informaciéon y lo que es mas
esencial organizacion de las secciones por grandes familias de productos.

(Hoja # 76)
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Austria
Tires, aduator
and heater
hoes

Italy

United Kingdom

Carburetor, rocker arm, clutch,
ignition, exhaust. ail pump,
distributor. cylinder bol, cylinder
head, fywheel ring gear, hearer,
speedometer, battery. rear wheel
spindle, inmke manifold, fuel
wnk. reatekes, lamps, front disc,
steenng wheel, steenng column,
glass, weathenunps, locks

Cyhnder head.

carburetor, glass,
lamps, defroster

Belgium Canada Norway

Tires. tubes, Glass, radio Exhaust —

seat pads. flanges,

brakes, trim ures The
Netharianch
Tires. pares,
hardware

Denmark
Fan beft — -
Germany

grilis

Japan
S:‘ner. afterrstor,
cone 10d roller
bearings, wind-
screen washer
pump

SRR TR b AT

R Ty St R e

Locks, pistons, exhaust, ignican,
switches, front disc, distributor,
weatherstrps, rocker arm,
speedometer. fuel tank, cylinder
bolt, cylinder head gasket, fromg -
wheel knuckles, rear wheel
spandle, transmision cases,
clutch cases. clutch. steering
column, battery, glass

Sweden

Heose climps, Underbody
cylinder bokt, coatng,
exhzust cown speedometer,
prpes. pressings, Eears
hargware

Switzerfand

Spain
Wiring harness,
radiator and heater
hoses, fork clutch
refease, air filter,
battery, mirrors

United States
EGR valves, wheel
nuts, hydrulic
appet, glass

France

Alternator, cylinder head, masnar
cylinder, brakes, undarbody
coatng, weatherstrips, clutch
release beanngs., steering shaft
1nd joinzs, seat pads ang frames -
BRIMission cases, clutch casel .
ures, suspension bushes, bt
venuladon units, heater hose o
clamps. sealers, hardware

e

Figure 18.2

The Global
Component Network
for Ford's European
Manufacturing of the
Escort

Forg assembles Escorts in
uenly owo Zcilides in Eu-
rope, but sarts and com-
ponents used in the
automobiles come from all
over the warld,

Source: Werd Derelopment Re-
po1 1$87 (New York QOxlord
Universicy Press. 1987). p 19,
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General
ivictors
Buick
Cadillac
Chevrolet
Oldsmobile
Pontiac
Saturn
Geo
Yauxhall (UK)
Adam Opel (Cer)
Lotus (UK)

EXRIBIT 3
o )

Ford

Ford
Lincoln
Mercury

Holden (Australia)
~

Jeguar (UK)

Chrysler

Chrysler
Dodge
Plymouth
Eagle
Jeep
Lamborghini (It)

([ Bmw )

Pcrsche ]

Daﬂ'nler —
Benz

Volkswageﬂ
. Audi

......

Fiat
Alfa - Rgm.eo

[D«'Iitsubishi
y

( azda

r Suzuki
.

me Yeslure

Peugeot/
Citroén

[ Daswoo ][ Hyund:ujL Kia |

g
LAston— Martin

@{olls—Royce]
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the big auto-makers and oil producers, NTT, hawever, is
more the exception than the rule. Manufactunng companies

 tend to be larger than other companies, in part because the
capnal investment necessary to produce goods in wm re-
quires a large enough unit to take on the financial risk. That
is the principal reason these lists were originally limited to
manufacturers. In time, the emergence of giant nonmanu-

, facturing companies such as NTT may force a rethinking of
who should be on the list.

hat's the most striking change in the rankings
over the past decade? There are fewer coun-
tries and more companies on the list. A decade
ago, there were 61 countries and 39 industrial
companies. The current list includes 53 coun-
tries and 47 companies. Nor is that change attributable to the
absence of some formerly planned economies. If the Soviet
Union, Czechoslovakia, and Romania were on the list, Puer-

to Rico would not be, and possibly Bulgaria as well, The
simple fact is that the industrial giants are progressively
dwarfi ing smaller countries.

Ever-i -increasing global compcuuon for market share *
reinforce the trend of companies growing faster thah ‘¢
tries. It is hardly a novel assertion to suggest that counuy
boundaries are becoming less important to commerce. One
implication is that changes in a country’s balance of pay-
ments more and more reflect increased intracompany ship-
ping. It is not at all uncommon for auto parts made in On-
tario, Canada, to be shipped to a maguiladora in Mexico for
further processing, and then shipped to Detroit for final auto
assembly. If anything, that is an oversimplification of pro-
duction.

How does that affect the ranking of global economic
units? Because semifinished goods shipped across a coun-
try’s border are counted as exports, while the same items
sent back into the country are counted as imports, the bal-

- THETOP:100° ECONOMIES:> = = -~

Rankingé are based on countries’

= $5,237:707,000,000
f 2,920,310,000.000

TETLA NS an Ty i e e Sy

5 1 272 959,000,000

© 1. Unitéd Stafess:
2 Japan
3 Germany

S i

- 96,932, 600 000

| 28.Fora Motor G L

gross national products and companies?’ sales.

30, iurkev

4. France 1,000,866,000, OOO
5.0taly | . - 7%y 871,955,000000

. 6. United Kingdom 834,166,000,000

7.Canada I c v 500,337,000,000

| eonna 999.996,.9.99,999

) Brazrl ‘-375,146,000,000

10. Spain ~ 358,352,000,000

11.0ndia - 5. 287.383,000,000

i2. Austraha 242,131,000,000

13. Netherlands i 23'—7"415600”050

14. Swrtzerland 197,984,000,000

| 15.Korea-: ~%186,467,000,000

i 16. Sweden 184,230,000,000

| 7. Mexico, o TR 553.000.000

-18. Belgrum 162,026,000,000

19. Austria. -~ roreae <" 131,899, 0(362)86

20 General Motors Corp 126,274,300,000

21 Finland. - Zer -2 252109, 705,600,000

22. Denmark 105 263, OOO 000

24. Norway. 92 097 OOO 000
ESHSaudl Arabra__,é__gx .
26. [ndonesra 87 936 OOO OOO

r—-- — ety e

27, Exxon Corp __5- Lraes 86, 656 OOO OOO
28. South Africa 86,029,000, 000

I emerms L wm e

29. Royal Dutch/Shell Group * 85.527,900,000
74,731,000,000

-n: Ty, ——

31 Argentina - ..« 4. 68,780.,000,000

32. Poland . 66.974,000,000
33;Thailand, . .. <5.0 . 64,437,000,000
34. 1BM Corp. 63,438,000,000
35 Toyota Motor Corp 60.443,600.-000
36. Hong Kong 59,202,000,000
37.Yugoslavia , © 7 59,080,000,000

38 General Electrlc Co 55,264, OOO OOO
39 Greece 53,626, 000 000
40. Algeria 7 53.116,000,000

41 Mobil Corps.i: ¥ 50,976,000,000

T VI

42. Hltachr Ltd. 50 894 000 000
45 Brmsh Petroleum Co 49 484 400 000
49 077,200, 000

44. 1Rl
45 Venezuela

o mena _.--..—.-....._... e

47 164, OOO DOO
44.131,000.000

u)rr""

46. Israel
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ance of payments is distorted. As a result, Canada’s and the

United States’ rankings are somewhat understated. Mexi-

co's ranking, on the other hand, is indirectly strengthened by
. its ability to attract production from other countries.
- Transnational companies, however, benefit far more from
- global economic activity than do countries. They can posi-
tion their productive units su'ateglcally across the globe, en-
hancing their prospects for moving further up in the rank-
ings.
If one looks at just the companies on the llSt, it is clear
that they fall into two broad categories. Eighteen of the 47
' companies produce cars or oil-~processes that require enor-
mous size in order to achieve cost-effectiveness. The re-
mainder of the companies are highly diversified, producing
many different goods, in many different countries. The
emergence of more companies, and thereby fewer countries,
on the list points to the continued growth of these very la.rgc
highly diversified transnational conglomerates.

Moreover, the success of the economic integration of the
European Community, the revitalization of Eastern Europe,
and the continued economic development of the Pacific Rim
will depend heavily on transnationals expanding i into those
geographic areas. Likewise, companies that expand their ge-
ographic borders will be most likely to be on a top 100 list
drawn up a decade from now.

‘This year’s rankings suggest that large, diversified,
transnational companies are growing in both absolute and
relative terms. That fact would seem to put to rest the ques-
tion of whether executives can successfully manage diverse
product lines across diverse national borders. The success of
global companies undoubtedly prompts more companies to
do business abroad. It also prompts regulatory agencies to
compare themselves with agencies elsewhere as to what
regulations and restrictions are effective. By its nature,
growing international commerce may be leveling the play-
ing field. M

47.Portugal . 1ii7T44,058,000,000

48. Matsush:ta Electnc 43 086.000, OOO

: 49 Phlllppmes B ;_L_:v_f 42 73-4':06(') OOO
" 50. Daimler-Benz AG 40,616,000,000
- B1.Pakistan -~ .- o ik a2 £ 20 134,000,000

52. New Zealand N
53. Philip Morris Co. . %

39 437 000 OOO

38 607 000 OOO

54 Colombla _
55. Malaysia . . - iege %37,005,000,000
56. Fiat S.P.A. 36,740,800,000

R T

LE :--_':'ﬂ-"-:-_"v' BT o haie e LY

£=:36,156,000,000

— L IL BT,

57 Chrysler Corp

e —m e —

73. Singapore T .7728,058,000,000

74. Renault 27,456,900,000
75 ENI . 27,119,300,000
76 Hungary 27,078,000, 000
77:Philps NV - 26,992,500,000
78. Honda Motor Co. 26,484.300,000
T9-BASFAG i 1726 317,000,000
80. NEC Corp 24,594,800,000
1 Hocehet AG . 24,403,000,000
82. Amoco Corp 24,214,000,000
83. Peugeot SA . ~24,090,500,000
84. BAT. Industries 23,528,900,000
85.ELF Aquitdine .- . 23,501,400,000

58. Nissan Motor Co. 36 078,400,000
59. Unilever NV =.. -+ o735 284,400,000
60. Du Pont 35 209, ooo 000
61. Sarnsun_gj Group
62. Volkswagen AG 34 746 400 000
63 Kuwait " ©'33,082.000,000
64. Siemens AG 32,659,600.000
65. Egypt-: =41321501,000,000
66 Texaco lnc 32,416,000,000

| 7. lteland . .- 30 054 000,000

| 8. Toshlba Corp 29,469,300,000 .
69. Chevion Corp. - <% = 29,443,000,000
70. Nestlé SA 29,364,800,000
71. United Arab Emirates -. . 28,449,000,000
72. Nrgerla 28,314,000,000

86. Bayer AG 23,021 200 000
87. Pert~ s T © 23,009,000,000
88. Chile 22,910,000,000
89° CGE: & i ' "22,575.000,000
90. Morocco 22, 068, 000 000
91:Imperial Chemical - . ... 21,889,400,000
92. Procter & Gamble Co 21,689,000,000
555— I\thrt—subrsjl;l Eléotrlc Corp 2.1F2"1:3.“300 000
84. Asea Brown Boven AB 21 209 000 000
95 Bulgana & v = 20,860,000,000
96. Nippon Steel Corp 20 767, 000 000
97 Boeing Company -. .- 20,276,000,000
98. Puerto Rico 20,118,000,000
99; Occidental Petroleum .-* 20,068,000,000

100. Daewoo Corp.

19,981,400,000
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FIGURE { e COMPOSITION OF THE m=
CULTURAL ENVIRONMENT
OF INTERNATIONAL BUSINESS

- @
fLANGUAGE w RELIGION VALUES AND
(Chapter 1) {Chapter 2) ATTITUDES
{Chapter 3}
spoken language sacred objects
written language philosophical Toward:
official language systems time
linguistic pluralism betiefs & norms achievement
language hierarchy prayer work
international taboos wealth
languages holidays change
mass media rituals scientific method
\ Y, \ _/ uisk-taking /
A .
. \ /_ \
LAW EDUCATION
(Chapter 8) {Chapter 4)
common law formal education
code law Y vocational training
foreign law P wf—epe |  Primary education
home county law fiA secondary education
antitrust policy higher education
international law literacy level
regulation human resources
planning
- y N y,
Y '
(
POLITICS \ TECHNOLOGY \ SOCIAL
{Chapter 7) AND MATERIAL ORGANIZATION
. CULTURE {Chapter 5}
nationalism {Chapter &)
sovereignty kinship
imperialism transportation social institutions
power energy syslems authority structures
national interests tools & objects interest groups
ideologies communications social mobility
political risk urbanization social stratification
- . science status systems - —

\ \invemion / \ —/

-/
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4. AMBIENTE LEGAL, POLITICO Y
ECONOMICO

MODULD VI, MERCADOTECNIA INTERNACIONAL %
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| LEGAL ENVIRONMENT

> JURISDICTION IN
INTERNATIONAL LEGAL
DISPUTES.

o LLEGAL RECOUREE IN RESOLVING
ITNTERNATIONAL DISPUTES
- Conciliation
— Arbitration
Examprle :
International chambexr of

 Commerce (ICC)

* PROTECTION OF INTELLECTUAL
PROPERTY RIGHTS

s COMMERCIAL LAW WITHIN
COUNTRIES
EXAMPIE: Marketing ILLaws

MODULO VI, MERCADOTECNIA INTERNACIONAL n
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POLITICAL ENVIRONMENT

Stability of Government Pcolicies.
Political Parties.

Nationali=sm.

¥ % % %

Economic Rislts: exchange Controls=ms .

Tax Controls. Prdice Controls.-

*

Encouraging Foreign Investment.

#» MANAGING EXTERNAL AFFAIRS.

FOUR DISTINCT DIMENSIONS FOR THE
ASSESSMENT OF POLITICAIL RISK

1.— DOMESTIC STABILITY
. EXAMPILE: Ricts, purges and
assassinations.

2.— FOREIGN CONFLICT
EXAMPLE: Diprplomatic expulsions
and_ military violence.

3.— POLITICAL CLIMATE
EXAMPLE: Size of the country s
communist Party and
number of Socialist
seats in the ‘
legislature.

4_— ECONOMIC CLLIMATE
EXAMPILLE: GNP, inflation,
external debt levels,
and frustration level.i

MODULO VI, MERCADOTECNIA INTERNACIONAL u
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FINANCIAL ENVIROMNMENT

Mar  keting a rmnd fimance ar e
Imnex<xittr-icablsy imnterwinec vzt Ovwverraall
COoOrrrpor ate 2lamminc, goals, ax vl

OoObJjectivess policies and decisicons inm
ecilither omne hHawve a profound eaffect o™
The otCther o

Without prope:- Tloancial suppor Lt
mar ket imng activities CEaMrao T achie e
Lherir vualtimate potenmnttiald

e = COMP A MYy MO e <= mor e el N

imnmto the imnter-matTiomnal A e rma, Lo
inmnterdepe ndernce o MmO ke ti g < rmcd
FTimarmncial activitices IMNCi e asess <A !
Places gr-eaterr fimanciali dema nds o

The company -

T o areas OfFf impact are=s

12 i iImNnci eased e Tor WOC Mg
CcCapiucalx

=y The enhhanced TrirmMmanmacial T
rFresultimng from Tlucbtwuwating -Fc:_n'" TG
el ange- .

Note) ¥ working capital:

Start—up costs —-» legal fees ESTaleShlng an oifice,
icenses, and So on,

-
L Inventory —> slower trasportatieon and longer distances
can be lengihened consicerably over the
stomary time for domestic operation.

-
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FINANCIAIL ENVIRONMENT

TYPES OF FINANCIAIL RISKS

»*» Commercial rislk

> Noncommercial rrislk
(political)

*»* Foreign exchange r»islk

MODULO VT1, MERCADOTECNIA INTERNACIONAL »
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s

Categaries of Gauge for International Market Strategies

Corporate Policy

—I_ -
Product Characterstics mema Fectors | Gorporete Srenoih and
l e

Market Entry Decision Gontinuum

. Investment Export
10 1
Direct Indirect

Domestic Government Policies / / \ \ Market Opportunity

Comparative External Fatlﬂrs Economic Development
Host Country Costs / and Performance

oy { Geo-Cultural Environment Political Environment

Source: James Goodnow. “Developments in International Mode of Entry Analysis,” ffernational Marketing Review (Auturn 1985)
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO

CARACTERISTICAS:
Ej. Kellogg's Carn Flakes ~- Snack en Japan
Desayunao en EE.UU.

FPOSICIONAMIENTO

MAaRCA:=
Ej. Caribe x Rabbit
Tsuru X Sentra
ETIQQUE T A=

E). Varios idiomas o prohibe idioma extranjero

EMPFPFAQUE:=

— Negocios es empaque: gentes les gustan cajas.

- Mas revolucidn

- Aspecto de medio ambiente

~ Alemania exige la responsabilidad de empaque.
(The new packaging law)

¥ FALSIFICACION:

- Mas 1industria, mas falsificacion sofisficada.
Ej. Ropas, Partes de automdviles, libros, discos,
etc.

* RECICIL O:

— Reciclo total de automéviles.
- Asunto de medio ambiente.
— Green marketing law en Alemania. (Green point)

MODULO VI, MERCADOTECNUA INTERNACIONAL

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION, UNAM
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TABLE 10.2 @ Top Ten Brands by Region

Ranking America Japan Enrope
] Coca-Cola . Takashimaya Mercedes-Benz
2. Campbell’s Coca-Cola hilips
3 Pepsi-Cola National Volkswagen
4 AT&T Matsushita 7 Rolls-Rovce
3 MceDonald's Sonv Porsche
6 Amerncan Express Tovota Coca-Cola
7 retlogg's "NTT Ferrun
8 1BM Japan Air Lines BA W
9 Levi's All Nippon Airlines Michelin
10 Sears Seiko Volvo

Source: -The Ecoronust. November 19, 1988, p. 80. © 1988 The Economisi Newspaper Limited.
Reprinted with permission. .
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LAS DIEZ MARCAS SUPERIORES DEL MUNDO

1.Coca-Cola
2.Kcllog's
3.McDonald’s
4 Kodak
5.Marlboro

oo o

IBM

American Express
Sony
Mercedes-Benz
Nescafé

Las siguientes 40 marcas, en orden alfabdético, constituyen aquellas que se
deben agregar a las 10 marcas superiores para llegar a las 50 marcas superiores a

nivel mundizl.

Apple

Bacardi

Black & Decker
BMW

Boeing
Campbell's
Chanel No. §
Colgate

Del Monte
Der Spicgel
Dom Perignon
Dunhiit
Duracclil
Esso/Exxon
Eslee Lauder
Gilletle

Green Giant
Guinness
Heineken

Heinz

Fuente: Interbrand

Hertz
Johnson&Johnson
Lavi's

Lotus (programas)

Marks &Spencer
Mars
Pampers
Pepsi-Cola
Perrier
Porsche
Quaker
Rolex -
Rolls-Royce
Schweppes
Smimnoff
Tampax
Toyola

Yisa

Walt Disney
Wrigley's

LODULC ML PEICRDOTECHNTA INTERRACIONAL
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=== ANALISIS SWOT ( Strenghts, Weakness, Opportunities, Threats)

PROCESO DE PLANIFICACION

* ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS CORPORATIVOS

* ELABORACION DE LA AUDITORIA DEL MARKETING

——o-_* ANALISIS SWOT
* ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING.

* PROGRAMACION Y CONTROL DE LAS ACCIONES.

Modelo para el ANALISIS «SWOT»

Fnrialezas Debilidades

Opottinrlades Problemas

MODULD PLANEACION ESTRATEGHCA DE La MERCADOTECNIA ) o
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EL PLAN DE MERCADO DEBE ABARCAR
LOS TEMAS SIGUIENTES

I. Resurnen
ejoacutivo

il. Andlicle de sitvacién
A, Antecedentes

B. Prondstico nomal

C. Oportumdad_e: y

) amenazas

M ({ O. Foralezas Y debilidades

[ .
It. objetivosy

N metas

2 fiife

g (| v. Estrategia de
| mercadctecnla

V.Programa de
acelén

V. Presupuestos

Vil. Controles

PLANIFICACION DE MERCADOTECNIA

1.

UNA NECESIDAD CLAVE DE LAS EMPRESAS ES LA DE LEER EL
FUTURO Y ESTAR SIEMPRE UN PASO MAS ADELANTE '

LAS EMPRESAS NO DEBEN ELABORAR PLANES DE MERCADOTECNIA

COMPLEJOS. ENESTE MUNDO DE RITMO TAN RAPIDO, LOS PLANES

QUEDAN ANTICUADOS ANTES DE QUE LOS ESCRIBAN. LAS

EMPRESAS DEBEN PASAR DE LA PLANIFICACION DE NEGOCIO A LA
NIFICACION ATALLA

LAS EMPRESAS DEBEN ELABORAR UN SISTEMA DE GESTION Y
PLANIFICACION DE MERCADOTECNIA, DE AMBITO MUNDIAL Y
COMPUTARIZADQ, PARA ORIENTAR EL DESARROLLO DE LA
PLANIFICACION DE MERCADQ QUE HAGAN TODOS SUS EJECUTIVOS
DE LINEA.

MODULO PLANEACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA
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4
ESTRUCTURA BASICA

DE LA ESTRATEGIA DEL MARKETING

; EXPLOTACION
RENTABILIDAD | g ESTABILIDAD
' INVERSION
| g NO DIFERENCIADA
POSICIONAMIENTO ——"> DIFERENGIADA
| ’ CONCENTRADA
. CRECIMIENTO
PARTICIPACION —— DEFENSA
EN EL MERCADO RECONVERSION
a ELIMINACION
g CON LA COMPETENCIA SEI
ORIENTACION g AL MARGEN DE LA COMPETENCIA
COMPETITIVA g DELANTE DE LA COMPETENGIA
| | UNIDAD ESTRATEGICA
-------------------------------- DEL MIX COMERCIAL

YN - VO YANLNCD NOROYINE 30 NOBING
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Modelo GLOBAL DE LA ESTRATEGIA BASICA

Trnetracidn e los requeeninn
Amplactén e lna kegmicning .
Rapaepsonamiie ey el p-tochaio
Wwavitnlln da (v mepeaie

r. .l Explotacion CON FRODUCTOS
RENTABILIDAD Extahtidar] - EXISTENTIS
Inveradn

I NO-DIFERENCIADA Fitnqiones terciariae
|-FRE1D
FOSICIONAMIENTO DIFERENCTADA
| -J‘—‘ Directa Erclniva
| ONCENTRADNA -DISI'RIBUCION{I‘:opu q-ESe[ﬂﬂwa
[ [nre rmediarios klava
| rEmisor
| FMenaa e
- CCOMUNICACION S Madio
l [Rer:-.p'm .
1 Rasillado |
T I rAltaeT |
ESTRATEGIA c::'d";l:‘;':";:':f‘:mpr_ma . }ronvernt ;
COMPETITIVA Al margen d= In comparancis L Ami~ntar - i
B T “Aeten=r ‘

I
|
|
[
[
t
!
I
I
I
!
'
!
|
|
I
{
I
|
]
i
!
|
|
|
1
|
[

ESTRATEGIA )
BASICA -

Lipndacdn
SALINDA _{
«Cranchas ’

Funcinnes primarias
~FRODUCTO ——-[F‘unmonea segundarias

CRFCIMIEHNTO mealrnciutacién de 1oa segmenlios
Fxisnxidn d» los reqinrnraa
CON FRODUCTCS Expanzion de 108 aegeneantng
| i DEFEMGA NUEVOS integrazidn
FARTICTTACION WyrtatheariAn
RICONVERSION
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PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
MISION DEL NEGOCIO

LA MISION DEL NEGOCIO ES EL

CONCEPTO BASICO PARA LA GESTION
DEL MARKETING. DEBE DEFINIRSE EN
TERMINOS DE SERVICIO A UN GRUPO

: PARTICULAR DE CONSUMIDORES CON UNA
: NECESIDAD BIEN ESTUDIADA Y ESPESIFICADA.

MERCADO DE LA COMUNICACION

MERCADO DE COMUNICACION IMPRESA
([~ MERCADO DE REPRODUCCION |

WDMUMENIL
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ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

1. POSICIONAMIENTO DE ATRIBUTOS
POSICIONAMIENTO DE BENEFICIOS.
POSICIONAMIENTO DE USO/APLICACION.
POSICIONAMIENTO DE USUARIOS
POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA

POSICIONAMIENTO DE CATEGORIA DE
PRODUCTO

7. POSICIONAMIENTO DE CALIDADR/PRECIO

o 0 A w0 N

EJEMPLOS DE PROPOSICIONES DE VALOR

EMPRESA CLIENTES BENEFICIO PRECIO VALOR
PRODUCTO | OBJETIVO
PERDUE ~ | CONSUMIDORES - | BLANDURA PRIMADE | POLLO DORADO
(POLLO) DE POLLO 10% MAS TIERNO CON UNA
CONSCIENTES PRIMA MODERADA EN EL
DE LA CALIDAD PRECIO
VOLVO FAMILIAS DURABILIDAD | PRIMADE | EL STATION WAGON
(STATION *ENASCENSO® | Y SEGURIDAD | 20% MAS SEGURO Y DURABLE
CONSCIENTES EN QUE PUEDA VIAJAR LA
DE LA SEGURIDAD FAMILIA A UN PRECIO
IMPORTANTE
DOMINO'S AMANTES DE ENTREGA PRIMADE | UNABUENAPIZZA
(PLZZA) LA PIZZA DADOS | RAPIDA 15% ENTREGADA EN LA
A LA COMODIDAD | BUENA CALIDAD PUERTA A 30 MINUTOS DEL
PEDIDO, A PRECIO
MODERADO

MODULD PLANEAGION ESTHATEGICA DE LA MERCADITECNLA



OPPLOMADO EN MERCADOTECMIA DMVISION OE EDUCACION CONTINUA, F.CA. - UNAM.

'ESTRATEGIAS DE IMITACION

1. OFRECER PRECIOS INFERIORES A LOS DEL PIGNERO
A. VENDER UN DUPLICADO EXACTO A UN PRECIO MENOR
B. VENDER UNA VERSION SIMPLIFICADA, REDUCIDA AL MINIMO, A UN PRECIO MUCHO MAS BAJO

C. CONFIAR EN QUE EL PIONERO NO VA A BAJAR SU PROPIO PRECIO NI PRODUCIR UNA VERSION
SIMPLIFICADA

2. IMITAR AL PIONERO Y PERFECCIGNAR EL PRODUCTO

A. DAR UN SALTO TECNOLOGICO POR ENCIMA DEL PRODUCTO Y NO PRECIPITARSE AL
MERCADO CON UNA COPIA BURDA

B. MANTENER UNA AMPLIA ACTIVIDAD DE INVESTIGACION PARA PERFECCIONAR EL PRODUCTO
SIN CESAR

3. APLICAR EL PODER DEL MERCADO
A. EMPLEAR INFLUENCIA DE MERCADO SUPERIOR Y MAYOR PODER DE MARCA
B. EMPLEAR CANALES DE DISTRIBUCIONES SUPERIORES
C. EMPLEAR RECURSOS FINANCIEROS SUPERIORES
D. EMPLEAR PODER JURIDICO

Fuente: Steven P. Schnears, Maneging Imitation Strategies, Free Pru.s 1964,

EL ARTE DE CREAR UNA MARCA

MARCA PROFUNDA  MARCA SOMERA

VALORES

|

MODULD PLANEACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA
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Di M
PLOMADO EN MERCADOTECNWA DMISION DE EDUCACION CONTINUA, F.CA. « UNAM,

ESTRATEGIA: EL PUNTO DE PARTIDA

1. LAS EMPRESAS TIENEN QUE CONCENTRARSE EN AQUELLOS
MERCADOS EN LOS QUE PUEDEN ENTREGAR UN VALOR SUPERIOR.
POR LO GENERAL HAY SOLO DOS GANADORES QUE ATIENDEN UN ,
MERCADO OBJETIVO DETERMINADO |

"NUNCA HAY QUE ENTRAREN BATALLA ANTES DE GANAR LA GUERRA." l

2. EL OBJETIVO DE PRIMERA PRIORIDAD DE UNA EMPRESA ES EL DE RETENER -
A SUS CLIENTES ACTUALES

A. LA CLAVE DE LA RETENCION ESTA EN COMPRENDER LAS

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE Y CUMPLIRLAS. CON ESTO SE
OBTIENEN CLIENTES SATISFECHOS.

B. LA RETENCION SE HACE AUN MAS FUERTE S! LA EMPRESA PUEDE
SUPERAR CONTINUAMENTE LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE,
MEDIANTE LA INNOVACION, UN SERVICIO FUERA DELO COMUN,
L.0S RECLAMOS, Y GESTION DE RELACIONES

"L AS GRANDES EMPRESAS NO CREAN CLIENTES, CREAN AFICIONADOS."

L A MEJOR FORMA DE RETENER A LOS CLIENTES ES LA DE CALCULAR SIN
CESAR DE QUE MANERA SE LES PUEDE DAR MAS POR MENOS DINERQ.”

3. NO OBSTANTE, LA SATISFACCION DEL CLIENTE NO BASTA.
LOS CLIENTES SATISFECHOS SE CAMBIARAN CUANDO EL
INCREMENTO DE VALOR QUE LES OFRECE LA COMPETENCIA
SUPERA EL COSTO DE CAMBIARSE

""CADA VEZ MAS, LOS CLIENTES COMPRAN POR VALOR, NO POR
RELACIONES."

4. LAS EMPRESAS DEBEN AGRADAR A LOS CLIENTES RENTABLES, NO
A TODOS LOS CLIENTES

"NO CONOZCO LA FORMULA DEL EXTTO, PERO S/ CONOZCO LA DEL FRACASO:
TRATAR DE DAR GUSTO A TODO EL MUNDO."

A. ESTO QUIERE DECIR QUE LAS EMPRESAS TIENEN QUE
CONOCER EL COSTO DE ADQUIRIR UN CLIENTE Y EL
YALOR VITALICIO DEL CLIENTE

5. LAS EMPRESAS DEBEN DESCUBRIR FORMAS CUYA RELACION
COSTO-BENEFICIO SEA FAVORABLE, PARA DETECTAR Y ATRAER
CLIENTES NUEVOS (METODOLOGIA DE GENERACION DE LIDERAZGO)

MOOULQ PLANEACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA B )



mn.owbo EN MERCADOTECKIA , DIVISION DE EDUCACION CONTINUA, F.CA. - UNAM,

NUEVAS REALIDADES DEL MERCADD -

1. ES CADA VEZ MAS DIFICIL DARLES EN EL GUSTO A LOS CLIENTES. LO QUE ELLOS QUIEREN
ES: A PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CALIDAD SUPERIOR
B. HECHOS DE MEDIDA PARA SUS NECESIDADES
C. ENTREGA A GRAN VELOCIDAD
D. ALOS PRECIOS MAS BAJOS
E. CON SERVICIOS ADICIONALES GRATUITOS

2. ENMUCHOS CASOS, LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LA COMPETENCIA VAN ALCANZANDO
UN NIVEL MAS Y MAS PAREJO EN LA MENTE DE LOS COMPRADORES.

3. LALEALTAD DEL CONSUMIDOR SE EROSIONA. LOS CLIENTES SE CAMBIAN A UN COMPETIDOR
QUE OFRECE UN INCREMENTO DE VALOR QUE CUBRE CON CRECES EL COSTO DE CAMBIARSE

4. L0S COMPETIDORES AGRESIVOS ENTRARAN EN NEGOCIOS A PERDIDA CON TAL DE MANTENER
LA PRODUCCION E INVADIR UMA CUENTA KUEVA.

5.LOS COMPETIDORES SITUADQS EN PAISES DE COSTOS BAJOS OFRECEN UNA AMENAZA
IMPORTANTE A LAS EMPRESAS SITUADAS EN PAISES DE COSTOS ALTOS.

6. LAINNOVACION ES LA RESPUESTA EN PARTE, PERO, DADA LA CRECIENTE REDUCCION DEL
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO, CADA VEZ RESULTA MAS DIFICIL RECUPERAR LOS COSTOS DE
LA INNOVACION. ' '

PRESIONES Y ASUNTOS AMBIENTALES
IMPORTANTES EN LOS ANOS NOVENTA

____ 1. CRECIMIENTO MAS LENTO DEL MERCADO DE PRODUCTOS <
_____ 2. COMPETENCIA INTERNA'Y EXTERNA EN AUMENTO '
— 3. CRECIENTE PROLIFERACION DE PRODUCTOS
__ 4. CRECIENTE PERCEPCION DE PARIDAD DE LOS PRODUCTOS
_____5.CICLOS DE VIDA DEL PRODUCTO MAS CORTOS

6. AUMENTO EN LOS ATAQUES A LOS NICHOS POR PARTE DE LA
COMPETENCIA

7. CRECIENTE REFINAMIENTO Y SENSIBILIDAD AL PRECIO ENTRE LOS
CLIENTES

— 8. FUERTE PRESION A LA BAJA SOBRE LOS PRECIOS
—- 9. COSTOS DE PROMOCION EN AUMENTO Y EFICACIA EN DISMINUCION
—~ 10.COSTOS CRECIENTES DEL EQUIPO DE VENTAS

—— 11.PATRONES DE DISTRIBUCION QUE CAMBIAN RAPIDAMENTE Y
CRECIENTE PODER DE LOS CANALES

— 12. RAPIDA EROSION DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS
— (Total de marcas) ~

MQOULD PLANEACION ESTRATEGICA OE LA MERCADOTECNIA
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NO HAY QUE DEJARSE ENGANAR PGH LIJS
ESTADOS FINANCIEROS

Desempeiio de Comm Tach en cinco afos, basado en el mercado

Dasempefio basado en e| mercado  Afio base 1 2 3 4 5
Crecimiento del mercado (%) ' 183%  234%  176% 344%  240%  17.9%
Crecrrito. ventas de Comm Tech (%)) 128% 17.4% 11.2%  271%  185% 10.9%

Paricipacién en el mercada (%) _, _ 20.3% 19.1%  18.4% 17.1%°® 163%  14.9%

Retencitn da clientes (%) 88.2% 87.1% 850% 822% B09% 800%

Clientes nuevos (%4} 11.7%  12.9% 14.9% 24.1% 22.5% 292%
%% da glientes Insatisfechos 13.6% 14.3% 16.1% 17.3% 18.9% 19.6%
SO
Calldad relativa del producto +19%  +20% +17% «12% +5% 7%
Calidad relativa del serviclo +0% +Q% 2% 3% 5% 8%

Vertas relativas de productos nuevos +8% +8% +7% +5% +1% -4%

Fuente : Roger J. Best, Managing Markets for Profitable Growth (privats publication, Universlly of Cregor

POSICIONAMIENTO DE PRECIO —

PRECIO
BAJO MEDIO ALTO
AlTo -| ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA ESTRATEGIA .
= GRAN OPORTUNIDAD | DE PENETRACION | OE PRIMA
w1 MEDIO ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE
= DE OFERTA DE CALIDAD SOBRE PRECIO
N . MEDIA
1w =
Q BAJO ESTRATEGIA ESTRATEGIA . | ESTRATEGIA
ECONOMICA DE MERCADERIA ESPORADICA
- -
DESEMPERO
Y
X

PRECIO

MODULO FLANEACION ESTRATEGKCA DE LA MEACADOTETHIA
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MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

x

MOTIVACION
CARENCIA

1;
#\B?J:I- MASLOW NECESIDADES

AN PAVLOV
IGMUND FREUD

HORSTEIN VEVEL

F}ED RICK HERzZB

S8OCIACIONES IMPULSO

ODELO PSICOANALITICO

NMODELO PBICOLOGICO 80OCI
FRG FACTORES MOTIWA 8

RSP

5L

r

[ sATISFACCION
DE LA

NECESIDAD

5

EVALUACION

POBT-COMPRA

= T =l
RETENCION FORMACION DE
BELECCION ACTITUDES
CONOCIMIENTO || /! APRENDIZAJE
ATENCION HABITOS
L ]
REFUERZO REFUERZO '
i

COMPORTAMIENT

__11

ﬁﬂ

0

Iy

B
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DIPLOMADG EN MERCADOTECNIA DMSICN DE EDUCACION CONTINUA, F.CA. - UNAM.

'ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA

1. LASEMPRESAS ESTAN DESTRUYENDO LOS MURQS ENTRE
DEPARTAMENTOS CON EL FIN DE SERVIR MEJOR LOS INTERESES
DE LOS CLIENTES

2. LAREINGENIERIA DE LAEMPRESA SE CONCENTRA EN LOS PROCESOS Y
EN LOS RESULTADOS, NO EN LAS FUNCIONES DEPARTAMENTALES. LOS
PROCESOS PRINCIPALES DE COMERCIALIZACION SON LOS SIGUIENTES:

PROCESO DE ELABORACION DE PRODUCTOS NUEVOS

PROCESO DE PLANIFICACION DE ENTRADA EN MERCADOS NUEVOS

PROCESO DE INFORMACION DE MERCADO

PROCESO DE ATRACCION DE CLIENTES

PROGESO DE RETENCION DE CLIENTES

PROCESO DE SERVICIO ALOS CLIENTES

PROCESO DE PLANIFICACION DE LA PUBLICIDAD

PROCESO DE PLANIFICACION DE PROMOCIONES

PROCESQ DE CONTROL DE CALIDAD DE MERCADOTECNIA

TTXTemMmMmMoOoOOopP

NIVELES DE CDNCENTRACION EN EL
MERCADO

COMERCIALIZACION MASIVA
COCA COLA
SEGMENTOS
LEXUS
NICHOS : )
JOHNSON & JOHNSON
NICHOS MULTIPLES
| AD
WAL MART
COMERCIALIZACION ADAF’TADA AL CL_ENIE
DELL COMPUTER
MOTOROLA PAGERS

MOOULO PLANEACIQON ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNLA 2



DIPLOMADO EN MERCADOTECNIA

DIVISION DE EDUCACION CONTINUA, F.CA - UNAM, = ™

_ DIFERENCIACION

Y

'

1

'

Y

PRODUCTO

CARACTERISTICAS
DESEMPERQ

CONFORMIDAD

DURABILIDAD

CONFIABILIDAD
ESTLO
DISERO

* PRESENTACION

SERVICIOS

ENTREGA
INSTALACION

CAPACITACION
DEL CUENTE

SERVICIO
DE CONSULTORIA]

REPARACION

PERSONAL

EXPERIENCIA
CORTESW

CREDIBILIOAD

CONFIABILIDAD

COBERTURA
EXPERIERCIA

DESEMPERO

IMAGER
SIMBOLOS
MEDIOS

AMBIENTE

ACONTECIMIENTOS

PRECIO

PRECY) OE LISTA
CONDICIONES
DE PAGO

PROGRAMAS
FINANIAMIENTO

REACCION

CLARIDAD

L

Nota; Trazar un circudo alrededor de aquellos atributos
en los que se posee superioridad competitiva

" USAR MAS RELAGIONES PUBLICAS

I I= =10 [Z Im [v
I

Publicaciones

Sucesos
Noticias

Participacic')h de la comunidad
Medios de identidad

Cabildeo

Inversion social

-

VEASE THOMAS L. HARRIS, THE MARKETER'S GUIDE TO PUBLIC RELATIONS (WILEY, 1991}

MODULO PLANEACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA
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PRODUCTO TOTAL ;
t

TNSTALACION

REFACCIONE

DISENG

CAL\DAD TEMPO

(REDITO ENTIEGA

BENEFICIO
ESENCIAL O

EMPAQUE

A .
# BUSCAR LA ATENCION DEL CLIENTE: NECESIPAD

m EXPLICAZ CON CLARIDAD, CARACTERASIKAS

Y BENEFIC0S RELACIDNANDOLOS (ON
LOS MOTIVOS DE CoMerA

* RESPONDER ATODAS LAS PREGUNTAS QUE
HAGA ELCLIENTE

% FOMENTAR UNADOE C1510N FAUDQABLE
CONPRA, DLABLE. OE

¥ SUPECAR MEJOR LAS OBJECIONES

CARACTEQISTICAS
FISICA T

| SEEVICD DESPVES DE LA

| NENTA

[ . ,

L. . VENTAS & S , .

~SONCEETO OF PRODUCTOQ, E PROPUCTO TAu61BLE
GENERLICO T ‘ - e

=4



Modelo para la DENTIFICACION
DE OPORTUNIDADES DE MERCADO*

ANALISIS

Tendencias a largo plazo.

DEL MERCADO

ANALISIS DE

tamano, etcétera

Segmentos, habitos, etcé

tera

i LOS CONSUMIDORES

ANALISTS DE
LA COMPETEN

. ANALISIS
DEL ENTORNO

Fortalezas y debilidades

CIA

relalivas

Probiemas y

oporiunidades

ESTABLECIMIENTO IDENTIFICACION
DE LAS BASES DE LAS
Y METODOS DE OPORTUNIDADES
EVALUACION ' DE MERCADC
Modelo del PROCESO DE ADOPCION
i
2.5% 13.5% 4% 34% 16%
Innovadores Primeros Primera Mayor{a Tradicionalistas
adoptantes mavyor{a lardia

'
[EaLAmhil ) Rt
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' .
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Cliente que paga el servicio
JCe2to e Seniciolgy
Mantenimiento a Clientes
; - Hepreseniy
Despachador

B0

Presidente

ettt

< Analicemos esta grafica organizacional adaptada al cliente.
Notara que el presidente (yo) se encuentra en la parte infe-
rior de la grafica, no enlasuperior. La gente a la que el pre-
sidente sirve son los g=rentes, no el publico. Mis “‘clientes”
son mis gerentes. '
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CULTURAL/SOCIAL ENVIRONMENT

Product Price | Promotion Channeis Logistics

MARKETING MiX

' Persuasive
:Communicaliun

Product Perception
Purchase Behavior

MARKET ANALYSIS

Promonon
Chjpecuves

Market Target
Promottan Appeal

I
]

L

Organizing for fromonon

Financing Promaouon

Coordinannyg Marketing % Promaotion

PROMOTION MIX

media techniques retatler charactenistics
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o« Z <
n | E Al s A%
& ~ % % N [
AN A A
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3 % ’
_iesjmg management consumer technigues

BUSINESS/ECONOMIC ENVIRONMENT >>_>

PLANNING FOR THE FUTURE

D

LEGALETHICAL EMVIRONMENT
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. MATRIZ DE PART|CIPAC|0N EN EL CRECiMIENTO
PARA UNR U EN. ( BOSTON CO'\I$ULTING (:ROUP )

ESTRELLA ',_
EST ATEGIA DE INVERSICH. O ESIABILIDAD

'PREMIO'
ESTRATEQIA DE INVERSION

\ INVCATIA EN EL ESFURRZO DE GOMERGIALI:AGION
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. . g i .
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e
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EL PRECIO SE DEBE FIJAR COBRAR POCO NO SOLO

CONFORME EL VALOR DE USO EL REPRESENTA PERDER GANANCIAS,

VALOR QUE EL PRODUCTO PUEDE DESTRUIR LA CONFIANZA

REPRESENTA PARA EL USUARIO. DE SU PRODUCTO.

LOS PRECIOS SE DEBEN SI SE ABARATA EL PRECIO SE

APROXIMAR A LO QUE LA GENTE PIERDE VALOR PERCIBIDO.

ESTA DISPUESTA A PAGAR. LOS PRODUCTOS QUE CUESTAN

NO HAY QUE EXPERIMENTAR CON  MAS SE VEN MAS VALIOSOS QUE

LAS REDUCCIONES DE PRECIOS. LOS PRODUCTOS DE IGUAL
CALIDAD.

LOS PRECIOS SE FIJAN MAS POR LA HAY QUE SEGMENTAR LOS
MERCADOTECNIA QUE POR LAS  MERCADOS, ALGUNOS

FINANZAS. CONSUMIDORES QUIEREN

UNA FORMA DE FIJAR EL PRECIO ES SERVICIOS DE PRIMERA SIN
PROBAR CON VARIOS Y DEJAR QUE IMPORTARLES EL PRECIO, OTROS
EL MERCADO LO ESTABLEZCA. PREFIEREN SERVICIOS -

AJUSTE LOS PRECIOS AL VALOR ECONOMICOS.

DE USO.




. Ten Steps to Disciplined Marketing Planning

——— .

n 2 STEP ONE BUSINESS REVIEW
e =1
- @ - g Company and Product Review Distribution /Penatration
) 7] Target Market Analysis Pricang
5 Sales and Market Share Analysls -~ Comparative Competitive Analysis
> g Product Awareness and Atiributes Demand Analysis
g Purchase Rates and Buyn.g Habits
L v
A =
= STEP TWO PROBLEMS/OPPORTUNITIES
_ o
_ i v
STEP THREE SALES OBJECTIVES
v
STEP FOUR TARGET MARKET
A : v
STEP FIVE MARKETIP:IG OBJECTIVES AND STRATEGIES
| z Y
? 05_ STEP SIX POSITIONING STRATEGY
f 2
h = v
i G
| x
A s STEP SEVEN MARKETING MIX (MPLEMENTATION TOOLS
s Product/Semice Promoton
Branding Agvernusing Message
Packaging Advertising Media
Pncing Merchandising
Distnibution Publicity
Personal Selling/Operatons
v
A STEP EIGHT MARKETING PLAN BUDGET AND CALENDAR
L
v
STEP NINE EXECUTION
v
g : < STEP TEN EVALUATION -
i “ .
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PLANO PERCEPTUAL PARA LA ROPA DE VESTIR CASUAL
IMAGEN ROPA CASUAL
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PROCEDIMIENTO PARA EL POSICIONAMIENTO l

i |
!

POR CARACTERISTICAS ESPECIFICAS
, | ® | > POR LOS BENEFICIOS QUE SE OFRECEN
NIVELES DE POSICIONAMIENTO POR LOS USOS QUE SE DAN |

/

1.-IDENTIFICAR LAS CUALIDADES'
DE IMPORTANCIA PARA EL SEG- -
MENTQ. | i

LA INDUSTRIA

LA ORGANIZACION

[ T

ELPRODUCTO | ™™™ yir| ABORAR UN PLANO PERCEPTUAL

LA MARCA | .- EVALUAR LAS OPCIONES |

4.- IMPLEMENTAREL
OSICIONAMIENTO

FORTALECER LA ACTUAL POSICION
"IDENTIFICAR UNA POSICION MAS ESTRATEGICA

REPOSICIONARSE ANALISIS DE LA MEZCLA COMERCIAL

Q
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v TENCIA

LA COMPETENCIA FUNCIONA COMO UN ESPEJO QUE DEFINE NUESTRA IMAGEN.

HAY QUE ATACAR A LA COMPETENCIA EN SUS PUNTOS VULNERABLES, EL HECHO DE QUE LA COMPETENCIA SEA DEBIL. EN UN CAMPC
NO SIGNIFICA QUE NOSOTROS SEAMOS FUERTE EN £1, LA DEBILIDAD DE LA COMPETENCIA Y NUESTRA FUERIA DEBEN DE COINCIDIR.

HAY QUE AUTOCONOCERSE, MUCHAS EMPRESAS IGNORAN LO QUE SON CAPACES Y EL AREA EN DONDE SE DESENVUELVEN
PREGUNTESE ¢ CUAL ES EL NEGOCIO EN EL QUE ESTAMOS ?. SI UN CLIENTE NO COMPRA NUESTROS PRODUCTO, ¢ EN DONDE LO
COMPRA ?. DONDE QUEREMOS ESTAR EL ARO SIGUIENTE.

PERIODICAMENTE CUESTIONE A SUS CLIENTES Y PREGUNTELES, ; POR QUE PREFIEREN A M| EMPRESA ?

[LA COMPETENCIA TRATA DE SER ARROGANTE, SIEMBRE DUDAS EN ELLA.

UB/QUESE EN UN NICHO

EN LUGAR DE BAJAR EL PRECIO AGREGELE UN "PLUS" A SU PRODUCTO.

GENERALMENTE LOS CLIENTES NO SABEN CUALES SON LOS PRODUCTOS NUEVOS QUE QUIEREN.

CONVIERTA A SUS CLIENTES EN LOS MEJORES PROMOTORES.
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ESTRATEGIA CON EL MERCADO META .
COMPOSICION DE LOS TRES MERCADOS META

SEGMENTO DE MAYORES GANANCIAS - MERCADO GRANDE CON

CARTERA ACTUADNDE CLIENTES o ANANCIAS PEQUENAS
SEGMENTO ESPECIFI ' | CONSUMIDORES QUE
. ESTAN EN LA MISMA

AREA GEOGRAFICA.

RCADO SECUNDARIO
GENERA GANANCIAS
ATRACTIVAS SON
PROSPECTOS PUES TIENEN
UN PERFIL DE CONSUMIDOR
COMPATIBLE



-

NO HAY QUE DEJARSE ENGANAR POR LOS
ESTADOS FINANCIEROS

Desempeiio de Comm Tach en cinco afios, basado en el mercada , - i
» ]

Desempefio basado en el mercado  Aflo bage 1 2 3 4 5

Crecimiento del mereado (%) 183%  234%  178%  MA%N  200%  17.5%

Crecmto. ventas de Comm Tech (%)) 128% 1T4% 112% 271%  16.5% 10.9%

Participacién en el mercado (%) o 20.3%  19.1% 18.4% 17.1% * 16.3% 14.9%

Retencidn de cllentes (%) - 88.2% 87.1% GIS.O% 82.2% B0.9%  80.0%

Clientes nuevos (%) 1.7%  129% 14.9% 241% R5% 29.2%
% da clientes insatisfechos 13.6%  14.3% 16.1% 17.3% 18.9% 19.8%
T 0
Calidad relativa del producie +19%  +20% +17% +12% +5% +7%
Calidad retativa de! servicio 0% +0% 2% 3% 5% 8%

Ventas relativas de productos nuevos +8%  +8% +7% +5% +1% 4%

Fuerts : Roger J, Best, Managing Markets for Profitable Growth (privata putiication, Universlly of Oregor

.
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PRECIO )
BAJO MEDIO ALTO
ALTo ' |{ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA ESTRATEGIA
g GRAN CPORTUNIDAD { DE PENETRACION DE PRIMA C s
w MEDIO ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE
= DE OFERTA DE CALIDAD ) SOBRE PRECIO
:m: -1 MeplA
o BAJO ESTRATEGIA ESTRATEGIA - |. ESTRATEGIA
ECCNOMICA DE MERCADERIA ESPORADICA
- -
DESEMPERO
Y
X
= PRECIO

MQOULO PLANEACGION ESTRATEGICA DE LA MEACADOTECNIA X



202010102 X\O CONBELNIA02
EM COYBVEYCION COM BEODACLOR
COMO COTOCY 'FALE' EF LEODACIO bOZEE Bl LEODACIO O 2KKAICIO

EX 'Y REWIR DET COHRNMIDOE dng R2RMCIV bIRWEY ET' COMEBNNMIDOK

S, ‘ '
b bt Bl ' - bBOW EE E2

CONZ2NNIDOKE’ |
DERIUVY I'V bBOZ2ICIONM DE 201 bEODNCLO DEWLEO DE I'V HEWLE DEI

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Br ODHWB RFIOR LVIBIIM BYAYWDOZE B} 2N LEVACHVIIDYD IV RTALE ARBYBOMILY COMCHBID3

108 bEODNCLOY 3B COMAIRBIAM HW HMOLIXDYD RICTNIZIAY TV RELLE BMLIIMGY LODD  HYR (MY LHOMRAY NUICY DE ARKLIYE

— “BORICTOUVNIEVLLO """
o « -

A



Cultura

Procesos de
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Creencias
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