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PROLOGO

Conozco muy bien alos autores de este libro. Han
trabajado en proyectos paramis marcas, y yo he sido
invitado adar conferencias en sus dases de adminis-
tracion de empresas en la University of Wisconsin.
De modo que me baso en mi experiencia persona

cuando digo que los lectores obtendran idess préacti-
cas'y muy utiles. En efecto, € libro se basaen €

mundo real delos negocios. Y esasi como debe ser.
Lo que Scott y Romén le ensefian a hacer en este libro
eslo que elos mismos redlizan todos los dias con sus
propios clientes. Y les da buenos resultados. En esta
obra encontraran los lectores la informacion basica,
las ideas y metodologias necesarias para escribir un
buen plan de mercadotecnia que aportara los resul-
tados deseados S se lleva a cabo en laforma correcta
Yo he tenido contacto con muchos planes de mer-
cadotecniaalo largo de mi carrera que incluye admi-
nistrar mi empresa familiar, dirigirlas marcas millo-
narias de Kimberly-Clark y Procter & Gamble, asi
como la direccién de ventas a por menor, bienes
empacados y clientes de franquicia de una de las més
importantes agencias publicitarias del pais. Y, créan-
me, este libro eslamejor herramienta de mercado-
tecnia que he leido, porque habla de las necesidades

del empresario (emprendedor) y del director de un
departamento tradicional estructurado de mercado-
tecnia

Pero lo mgor del libro esun enfoque préctico y, a
la vez, muy exhaustivo. No slo habla de lo que
deberiaincluir € plan de mercadotecnia, sino que
llevaal lector delamano y lo acompafia paso por paso
en el recorrido. Toma un proceso extremadamente
complgo y lo divide en partes mangjables, ofrecien-
do un camino fécil de seguir pararedizar un eficaz
plan de mercadotecnia

Estoy seguro de que este libro serd una guia para
el lector inteligente y perseverante (Sn importar su
grado de experiencia) y le ayudara a preparar un
buen plan de mercadotecnia. A pesar de mis méas de
20 afos de experienciaen la planeacion de mercado-
tecnia, en € libro encontré algunas ideas de méodos
innovadores de mercadotecnia que pueden ponerse
en practica

Paul Geider
Vicepresdente
Kimberly-Clark Corporation






PREFACIO

Razonesy objetivos del libro

En los sectores publico y privado se observa un cre-
ciente interés por la planeacion de la mercadotecnia
y cada dia aumenta €l nimero de libros que tratan
dedla Pese adlo, examos convencidos de que exise
la necesidad de contar con un libro que explique en
formaclara smpley practica como preparar un plan
de mercadotecnia de una manera disciplinada y conmt
pleta; una fuente que pueda ser empleada como guia
de planeacion para d profesiona inexperto y como
un manual de consulta por € que tiene experiencia.
Este libro préactico sobre la planeacién de merca
dotecnia no pretende ser una obra de erudicion aca-
démica (aunque creemos en la ensefianza académica
y damos clases a medio tiempo en la escuela de
administracion en la University of Wisconsin); por €
contrario, queremos que sea fécil de utilizar y que
ayude a escribir un plan de mercadotecnia que real-
mente dé buenos resultados. Un plan de mercadotec-
nia que se prepare gplicando los principios expuestos
en edte libro dard buenos resultados, porque € pro-
cex0 disciplinado se basa en principios probados de
la mercadotecnia y en largos afios de experiencia.
Creemos en la metodologia del libro no solo porque
somos |os autores, sino porque todos los dias usamos
los mismos métodos de planeacion para ayudar a
nuestros clientes a vender sus productos y servicios,
tanto en nuestra empresa consultora como en nues-
tras actividades empresariales pasondes. Y d méodo
funciona sati Sfactoriamente porgque nos obliga a ha-
cer las cosas en laforma adecuada. Si € lector redliza
el plan de mercadotecnia, descubrird como nosotros
gue su plan aumentara de manera extraordinaria el
grado de éxito del producto o servicio en caso de que
lo ponga en practica correctamente™ Si bien cas todo
lo que se presenta en €l libro estd basado en datos
reales, también hemos incluido experiencias, obser-
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vaciones y opiniones personaes. Tomamos la entera
responsabilidad de ese materid, lo mismo quedelos
posibles errores que contenga el libro.

Reconocimientos

Por parte de ambos autores

Ante todo nos gustaria expresar nuestro agradeci-
miento a todas las personas tan gentiles cuyos nom-
bres no figuran en este prefacio, pero que han con-
tribuido de manera importante a hacer dd libro una
realidad. Nuestra gratitud a todos nuestros colegas
del Hiebing Group, sobre todo a nuestros socios, por
Su apoyo y comprension en e periodo en que com-
bindbamos la direccion de la empresa con la prepa
racion del libro. Un testimonio especid de gratitud a
los empleados que tuvieron gque capturar muchas
veces € manuscrito. Queremos expresar nuestro
agradecimiento a las sguientes personas por € apo-
YO que nos brindaron en la elaboracion del libro:

m A Michad Rothschild, uno de nuestros socios, por
ponernos en contacto con Harry Briggs (quien
entonces trabajaba para Crain BookdNTC Bus
ness Books), por advertirnos que ladaboracion de
un libro es unatarea agotadora y absorbente, por
corregir extensas partes dd manuscrito y por dar
nos la oportunidad de aprovechar sus libros sobre
lapublicidad y la comunicacion en mercadotecnia
amedidaque escribiamos € nuestro.

m A nuestros socios Sheila Dorton, Mike Kelly y
Marién Michaels, quienes nos ayudaron a hacer
estelibro mésinteresante y comprensible; a Dick
Kdlstrom y Bob Martin por darnoslasideasdela
portaday aMicheel Pratzel por sus vaiosas gpor
taciones respecto alainvestigacion de mercados.



viii

m A Sandy Weisberger y Michael® Toitn por leer
parte del libro y ofrecernos sugerencias de gran
utilidad.

m A losex alumnos Am Curet y Jim Andrewsquie-
nes, luego de pagar € precio de Jaexperienciared
en lagran ciudad de Chicago; regresaron a M adi-
son (Wisconsin) paraformar parte dé nuestro
equipo e hicieron muy buenas aportaciones alo
largo de laredaccion del libro.

Tampoco queremos olvidar &fijs miembros asesores
que ya no estan con nosotros y quetd vez no sepan que
participaron de modo importante en la elaboracion de
este libro. Gracias a Doug M cChy, actuamente con
Chiat/Day en San Francisoo, y a Mike Gramling, que
antestrabg 6 paraJ. Wdter Thompsony Tatham-Lard
& Kudner en Chicago, a quien envidiamos por sus
continuos viges atravésdel paiso entodo € mundo.
Como no pretendemos ser los més grandes escritores
del mundo, gpreciamos profundamente la ayuda de
BarbaraWash, liz Cooper y DprisHUl en lacorreccién
de la obra, pues la hicieron rriéi fécil de entender y
evitaron que fuerademasiado extensa

Deseamos dar las gracias a las sguientes personas
por haber dedicado parte de su tiempo aleer € primer
borrador y por haber propuesto excelentes comenta-
rios en la preparacion de los Sguientes borradores y en
d manuscrito definitivo. Gracias a sus expeaiencias con
diversos tipos y tamafios de organizaciones, logramos
hacer de este libro un recurso préactico paratodos los
que tienen interés en e método de planeacion o nece-
Stan disefiarlo.

Kevin Blodgett, director de mercadotecnia, Fa-
mous Footwear

Jim Bradley. Jr., presdente, Home Savings and
Loan

R. S. Fountaine, vicepresdente Market Research,
Kimberly-Clark

Corporation Paul Geider, vicepresdente, Kimberly-
Clark Corporation

Richard Goedjen, socio, Brat und Brau Restaurants
Michadl Kern, director de servicios de medios,
Kentucky Fried Chicken Corporation

John F. Kuypers, vicepresidente de mercadotec-
nia, W. T. Rogers Company

Donald Piepenburg, director de Corporate Com-
munications, Wisconsin Power & Light

Erik Risman, presidente, Etage, a Specidty Retai-
ling Company of Brown Group, Inc.

Tony Sanna, vicepresidente de mercadotecnia,

Saco Foods

Tim J. Warner, director de mercadotecniay desa
rrollo del negocio, Stanford University Medical
Center
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También queremos manifestar nuestro agradeci-
miento aHarry M. Briggs, ex director de Crain Books
NTC Busness Books, por darnos la oportunidad de
escribir el libro y por sus vaiosas sugerencias en los
borradores del manuscrito.

Asmismo, un reconocimiento para los dumnos
con quienes probamos primero d libro en forma, de
manuscrito, porque nos dieron la oportunidad de
aumentar su utilidad en & aula Gracias a sus nume-
rosas sugerencias, €l lector contard con una mejor
herramienta de aprendizaje.

Por dltimo, queremos dar |as gracias a todos los
clientes que han confiado en nosotros através de los
afos y que nos brindaron la oportunidad de aplicar
unay otravez (en forma completa o parcia) nuestra
metodologia a sus organizaciones. NOs proporciona-
ron vaiosas experiencias de gorendizgje y condtante-
mente nos estimularon para disefiar programas in-
novadores de mercadotecnia que produjeron buenos
resultados.

Por parte de Scott

Hay muchas personas a quienes debo agradecer por
su colaboracion en este proyecto. Ante todo, a mi
familia Mi esposa Liz, quien me dent6 para empren-
derlo, me estimul6 cuando yo queriadesigtir y alo
largo delosdiez Ultimos afios ha sido mi mejor amiga
y corfidente. A nuestros cuatro hijos, Seth, Birk, Reed
y Cale (que naci6 cuando trabgjaba yo en € tercer
borrador) por haberme ayudado a crecer otravez con
dlos, ano dgjar que decayera mi entusiasmo y por
permitirme ver e mundo bgo una luz enteramente
diginta. A los parientes de mi esposaque unay otra
vez me sacaron de gpuros, pues ayudaron a Liz cuan-
do yo précticamente trabajaba y escribia todo € dia.
Y, por ultimo, a mis padres que siempre me han
alentado pero sin presionarme.

Un agradecimiento especial para Margaret Hie
bing. En agunas de esas interminables jornadas en
gue escribia, discutia, escribiay volvia a escribir con
Roman, la actitud optimista de Margaret y sus e
lentes dotes culinarias fueron sin duda la experienct
més agradable que tuve.

Por dltimo, deseo expresar mi mas profunda gra-
titud a Roman Hiebing. He tenido ocasidn de colabo-
rar esrechamente con € en los Ultimos sete afios
He conocido a pocas personas que sean tan inteligen-
tes, que trabajen tan duro y que se interesen tanto
por la gente.. Su creencia ingenua en la honestidad y
su gprecio de los tadentos de cada individuo han
creado un ambiente que permite a las personas desa-
rrollartodo su potencid. Para mi Roman es un maes-
tro, un mentor, un hombre muy exigente, uno demis
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mejores amigos y socio de negocios. Y sobre todo,
junto conmigo, esla Unica persona lo suficientemen-
te tonta para dedicar més de dos afios a escribir un
libro y, pese a ello, seguir pensando que fue una de
sus mejores experienciasen lavida

Por parte de Roman

También yo tengo muchos amigos, colegas 'y parien-
tes a quienes agradecer por haberme ayudado duran-
te largos alos y que directa o indirectamente partici-
paron en la elaboracion del libro.

Grecias amis dos mentores, Harry Dean Wolfe (ya
fallecido), que fue e profesor de mi asgnatura prin-
cipa en laescuela de graduados de la University of
Wisconsin y que me ensefio que tanto la teoria como
la préctica son igualmente necesarias. Harry me ayu-
do a conseguir mi primer trebagjo fuerade la escuda,
con laLeo Burnett Advertisng Agency en Chicago. Y
gracias también a Rogers W. Zarling, extreordinario
empresario, quien desde la nifiez hasta la edad adulta
me ensefio la administracion mediante lo que solia
[lamar lamejor escuela, "laescuela de los golpes de
lavida'.

Gracias ala Leo Burnett Agency por inculcarme
los verdaderos idedes de lapublicidad y la busqueda
delo dptimo.

Gracias atodos |os empleados de McDondd's con
los cudes he trabagjado através de los afios, por lo que
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me ensefiaron y por la confianza que depositaron en
mi, sobre todo a Kathy Henry, actuamente en Frank-
furt (Alemania) que dirige la mercadotecnia de
McDonald's Sysems en Europa

Gracias aBrian Cook, amigo y presidente de Fa
mous Footwear, quien me ayudd aterminar €l libro
pues insistia sempre: "¢;Cuando vas aterminar ese
dichoso libro?!

Gracias amis hermanos, Al y Dick, mis socios en
un grupo de restaurantes, por haberme brindado la
oportunidad de probar cosas nuevas. En la generdi-
dad de los casos tuvieron que hacer que esas nuevas
ideas funcionaran y les compensaran su esfuerzo.

Gracias a mis padres. A mi padre Roméan por
ensefiarme a "terminar lo que se empieza' y s vas
ahacer algo, hazlo bien laprimeravez'. A mi madre,
Charlotte, por alentarme a "no desistir nunca” y a
aprovechar la oportunidad de hacer algo nuevo.

Gracias ami egposa Margaret por su comprension
y gpoyo constante; ella tuvo que sacrificar muchas
vacaciones y fines de semana porque (gracias a Dios)
aceptala necesdad de ponerse sempre nuevos refos.

Finalmente, gracias a Scott, mi amigo, socio y €
mejor coautor que uno puede tener, cuya esposa lo
denté paraque meimpulsaraa escribir ete libro. Y
lo logramos porgue sabemos que todo puede mejo-
rarseen lavida

Roman G. Hiebing, Jr.
Soott W. Cooper






Contenido

Introduccién 1
Enfoque ddl libro 1
Planeacion disciplinada de mercadotecnia 1
Cémo funciona @ proceso de planeacion 2
Cémo utilizar estelibro en |la planeacion de mercadotecnia 2
El plan de mercadotecnia tarda tiempo en ser preparado y cambia constantemente 3

PARTE| ANTECEDENTESDE LA MERCADOTECNIA 5

CAPITULO1
Laevalucion del negocio 7

Resumen 7
Seis sugerencias para preparar la evaluacion del negocio 7
Redlizacién delainvestigacion 10
Investigacién primaria 10
Investigacion secundaria 11
Indexacion 11
Fuentes deinformacion 12
Caracteristicas del usuario del producto/tamafio del mercado/demografia 12
Diversos 14
Costos de medios y produccion/disponibilidad 15
Mas sugerencias sobre como encontrar determinados datos sobre laindustria 15

CAPITULO2
Como preparar una evaluacion del negocio 17

Resumen 17

Como desarrollar la evaluacion del negocio 18

Paso 1. filosofia corporativa/descripcion de la compariia y de los productos 18
Metas y objetivos corporativos 18
Historia general de la compafiiay del producto 19
Organigrama 19

Paso 2: estudio del mercado meta delos consumidores 20
Demografia 21
Uso del producto 25
Grandes usuarios 25
M ercados meta potencial es primario y secundario 26

i



Xii Contenido
Paso 3: estudio del mercado meta de industrias que venden a industrias 28
Segmentaci6n del mercado meta y categorias de la Standard Industrial
Classification (SIC) 29
Otros métodos de segmentacion 29
Paso 4: analisis de ventas 32
Utilizacién de los puntos de referencia sobre los datos con fines de comparacion 32
Datos sobre ventas 32
Paso 5. conocimiento y atributos del producto 36
Conocimiento del producto 36
Atributos del producto 37
Ciclo devidade producto 38
Paso 6: indices/habitos de compra 39
indices de compra de la categoria del producto, y producto de la compafiia por
mercados geograficos 39
Areas comerciales 41
Lealtad ala marca 41
Hébitos de compra 42
Pruebay repeticion de la prueba 43
Paso 7: distribucion 44
Venta al por menor 44
Productos empacados 48
Empresas que venden a otras empresas 50
Empresas de servicios 51
Paso 8: fijacion de precios 52
Paso 9: bosguejo historico de mer cadotecnia de la compafiia vs. la competencia 54
Cémo adquirir informacion sobre |a competencia 55
Resumen de fuerzas y debilidades 55
Paso 10: anélisis de la demanda 58
Cbémo estimar la demanda del producto 58
Estilo de la evaluacion del negocio 60
Lo que debe hacerse y |o que no debe hacerse 60

CAPITULO 3
Problemas y oportunidades 63

Resumen 63
| dentificacion de problemas y oportunidades 63
Problemas 63
Oportunidades 64
¢Problema u oportunidad? 64

Cbmo plantear problemas y oportunidades procesables 65
Realice una presentacién objetiva 66

Lo que debe hacerse y |o que no debe hacerse 66

PARTEIl PLAN DE MERCADOTECNIA 67

CAPITULO 4
Objetivos de ventas 69

Resumen 69
Definicién e importancia de los objetivos de ventas 69
L os objetivos de ventas deben presentar un reto y ser alcanzables 69
L os objetivos de ventas deben cumplirse en un plazo especifico 70
L os objetivos de ventas deben ser mensurables 70



Contenido Xi

L os objetivos de ventas son algo mas que monto y unidades/transacci ones/personas
atendidas 70
Participacién de l os gecutivas delaatadireccion en € establecimiento de | os objetivos
deventas 70
Factores cuantitativos y cuaditativos que afectan al establecimiento de los objetivos de ventas 70
Factores cuantitativos 71
Factores cualitativos 72
COmo establ ecer los objetivos de ventas 73
El proceso de establecimiento de los objetivos de ventas 73
Paso 1. establecimiento de objetivos cuantitativos de ventas 73
Paso 2: conciliacién de | os objetivos de ventas 77
Paso 3. gjuste cualitativo de los objetivos cuantitativos de ventas 78
Recordatorios finales 78
Lo que debe hacerse y lo que no debe hacerse 79

CAPITULOS
Mercado meta 81

Resumen 81
Definicién 81
Segmentacion 81
Metodol ogia para la definicion del mercado meta 82
Mercado meta primario de consumi dores para comparias manufactureras de ventas a por
menor y empresas de servicios 82
Paso 1: determinacion de compradores y usuarios 82
Paso 2: comparacion dd mercado meta actual con el perfil demografico y geografico del mercado 83
Paso 3: ¢hay una meta de gran usuario o de gran comprador? 83
Paso 4: definicion de un mercado meta por volumen y concentracion 84
Mercado meta primario de ventas a otra empresas 84
Paso 1. definalos principales clientes actuales 84
Paso 2: concéntrese en los nuevos dientes de alto potencial 85
Paso 3: defina a los encargados de la decision y dd proceso de la toma de decisiones 85
Mercado meta secundario para los productos de consumo y de ventas a otras empresas 86
Mercados meta secundarios de consumidores 86
Mercados meta secundarios de ventas a otras empresas 86
Cbmo escribir los perfiles del mercado meta 86
Lo que debe hacerse y |o que no debe hacerse 87

CAPITULO 6
Objetivos y estrategias de mercadotecnia 89

Objetivos de mercadotecnia: resumen 89
Definicién 89
Nuevos usuarios actuales y potenciadles 89
Cémo e aborar |os objetivos de mercadotecnia 90
Paso 1: analisis de | os objetivos de ventas 90
Paso 2: analice & mercado meta 91
Paso 3: examine los problemas y oportunidades 91
Paso 4: formule una explicacion o justificacion 91
Obj etivos de mercadotecnia a corto y largo plazos 92
Diferencias entre objetivos de mercadotecnia en empresas detallistas, de productos
empacados y en empresas que venden a otras empresas 93
Estrategias de mercadotecnia: resumen 94
Cbémo desarrollar las estrategias de mercadotecnia 94
¢Alternativa de crear el mercado o robar una participacion en él? 94



Xiv Contenido

Estrategias nacionales, regionales y locales 94
Estrategias de estacionalidad 95
Estrategias competitivas 95
Estrategias del mercado meta 96
Estrategias de producto 96
Estrategias de empagque 97
Estrategias de precios 97
Estrategias de distribucion del producto/penetracién o cobertura 97
V enta personal/estrategias de operacion 98
Estrategias de promocién 98
Estrategias de gastos 98
Estrategias relativas al mensagje publicitario 98
Estrategias relativas a los medios publicitarios 98
Estrategias de comercializacion 99
Estrategias de publicidad no pagada 99
Estrategias de investigacion y desarrollo en mercadotecnia 99
Estrategias de investigacion primaria 99
Cémo desarrollar |as estrategias de mercadotecnia 100
Paso 1: analice sus problemasy oportunidades 100
Paso 2: estudie sus objetivos de mercadotecnia 100
Paso 3. desarrolle sus edtrategias de mercadotecnia 100
Cémo formular las estrategias de mercadotecnia 100
Lo que debe hacerse y lo que no debe hacerse 101

CAPITULO7
Posicionamiento 103

Resumen 103
Definicion 103
Importancia del posicionamiento 103
Consideraciones rdativas a posicionamiento 104
Tipos de posicionamiento 104
Posicionamiento por diferencia de productos 104
Posicionamiento por atri butos/beneficios principales 105
Posicionamiento por usuarios del producto 105
Posicionamiento por uso 105
Posicionamiento por categoria 106
Posi cionami ento frente a un competidor o competidores determinados 106
Posicionamiento por asociacion 106
Posicionamiento por problema 107
Métodos para posicionar € producto 107
Posicionamiento por adecuacion 107
Paso 1. analice su producto versus d dela competencia 107
Paso 2: identifiquelas diferencias del producto versus d dela competencia 108
Paso 3: defina su principal mercado meta 108
Paso 4: enumere las principal es caracteristicas dd mercado meta 108
Paso 5: adecuélas caracteristicasdd producto a las necesidades/deseos del mercado meta 109
Posicionamiento por mapeo 110
Paso 1. enumerelosatributos dd producto por orden deimportancia 110
Paso 2: clagfique su producto y los de la competencia en cada atributo 111
Paso 3: visualice en @ mapa e posicionamiento deseado para su producto 111
Cémo redactar |la estrategia de posicionamiento 114
Lo que debe hacerse y lo que no debe hacerse 116



Contenido

CAPITULOS8
Producto/marca/empaque 119

Resumen del producto 119
Definicion 119
Cuestiones referentes al producto 120
Cémo desarrallar un plan de producto 121
Paso 1. establezca losobjetivosde producto 121
Paso 2: edtablezca las edtrategiasdel producto 121
Lo que debe hacerse y |o que no debe hacerse 121
Resumen de la asignacion de marca 122
Definicion 122
Como crear un nombre de marca 122
Paso 1. establezca los objetivos de marca 122
Paso 2: establezca las estrategiasde marca 122
Paso 3: establezca los parametros de propiedad demarca 123
Paso 4: creaciony seleccion denombre 123
Lo que debe hacerse y |o que no debe hacerse 123
Resumen del empaque 124
Definicion 124
Cuestiones referentes al empaque 124
Cémo desarrollar un plan de empaque 125
Paso 1: establezca | os objetivos de empaque 125
Paso 2: desarrolle las estrategias de empaque 126
L o que debe hacerse y 1o que no debe hacerse 126

CAPITULO9
Precio 127

Resumen 127

Como desarrallar un plan de fijacion de precios 130
Paso 1. establezca losobjetivosdeprecios 130

Paso 2: establezca lasestrategias de precios 132

Lo que debe hacerse y lo que no debe hacerse 132

CAPITULO 10
Distribucion 135

Resumen 135

Definicion 135

Cuestiones referentes ala distribucién 135
Cémo desarrollar un plan de distribucién 137
Paso 1: establezca los objetivos de distribucién 138
Paso 2: establezca las estrategias de distribucion 138
Lo que debe hacerse y lo que no debe hacerse 139

CAPITULO 11V enta/operaciones
personales 141

Resumen 141

Definicion 141

Cuestiones que afectan a la venta/operaciones personales 141
Como desarrollar un plan de venta/operaciones personales 143
Paso 1: establezca los objetivos de venta/operaciones 143
Paso 2: establezca las estrategias de venta/operaciones 144
Lo que debe hacerse y lo que no debe hacerse 145

XV



XVi

CAPITULO12
Promocion 147

Resumen 147
Definicion 147
Promocion entre consumidores y el comercio (empresas que venden a
otrasempresas) 147
Incentivos promocionales 148
Tiposde categoriasde promocion 148
Establecimiento de |os objetivos de promocion de ventas acorto plazo 148
Como desarrollar los objetivosde promocion 149
Pardmetros de los objetivos de promocion 149
Paso 1. analice las estrategias de mercadotecnia 149
Paso 2: analice algunas estrategi as de mer cadotecnia y sus correspondientes objetivos de
mercadotecnia 149
Paso 3: reformule las partes de un objetivo cuantificable de promod én correspondientes
aqué, quiény como 150
Consideraciones sobre la estrategia de promocion y su gjecucion 151
Pardmetros de las estrategias de promocion 151
El incentivo de promocion 151
Como desarrollar |las estrategias y programas de promocion 152
Paso 1: analice el objetivo u objetivos de promociéon 153
Paso 2: analicelos problemasy oportunidades 153
Paso 3: finalice sus estrategias de promocion 153
Paso 4: desarrolle gecuciones alternativas dd programa de promocion 153
Paso 5: calculed costo y € potencial de recuperacion delas promociones 154
Paso 6: seleccione las g ecud ones mas a-propiadas de promocion 157
Cbémo desarrollar un programade promocién alargo plazo 157
Paso 1. etapade pruebas 158
Paso 2: etapa de conod miento de marca 158
Paso 3. etapadelealtad 158
Lo quedebe hacersey 1o que no debe hacerse 158
Apéndice: sobre los vehiculosde promocion 160

CAPITULO13
Mensgje publicitario 165

Resumen 165
Definicion 165
La publicidad frente a otras formas de comunicacién 165
Cdédmo lapublicidad ayudaalaventa 166
Creaconocimiento 166
Influye positivamente en las ectitudes 166
Iniciad comportamiento 166
¢Qué se esperadela publicidad? 166
El proceso disciplinado de lapublicidad 167
Paso 1. objetivosdela publicidad 167
Paso 2. estrategiadelapublicidad 168
Paso 3: consideracion sobreloseementosdela gecucion 169
Como seleccionar una agenciapublicitaria 170
Proceso de sdeccién 170
Lo que debe hacerse y 10 que no debe hacerse 172

Contenido



Cortenido Xvil

CAPITULO 14
Medios publicitarios 175

Resumen 175

Método disciplinado en la planeaciéon de medios 176

Paso 1: analice la informacién que necesita para escribir un plan de medios 176
Paso 2: establezca los objetivos de los medios 177

Paso 3. prepare una estrategia de medios 187

Paso 4: desarrolle un plan final de medios con calendario y presupuesto 194
Lo que debe hacerse y lo que no debe hacerse 197

CAPITULO 15
Merchandising 199

Resumen 199

Definicién 199

Cuestiones que afectan a merchandising 199
Cémo desarrollar un plan de merchandising 200
Paso 1. establezca los objetivos 200
Paso 2: establezca las estrategias 200
Lo que debe hacerse y lo que no debe hacerse 201

CAPITULO 16
Publicidad no pagada 203

Resumen 203

Definicion 203

Cuestiones que afectan a la publicidad no pagada 204
Cémo desarrollar un plan de publicidad no pagada 206
Paso 1. establezca los objetivos de publicidad no pagada 206
Paso 2: establezca las estrategias de publicidad no pagada 206
Lo que debe hacerse y lo que no debe hacerse 207

CAPITULO 17
Presupuesto de mercadotecnia, andlisis de recuperacion y calendario de mercadotecnia 209

Resumen de la elaboracion del presupuesto 209

Cémo preparar €l presupuesto 209

Paso 1. porcentaje de ventas 209

Paso 22 méodo detareas 210

Paso 3: méodo competitivo 210

Utilizacion de una combi nacion de los tres pasos para completar el apoyo 210

Cémo elaborar € formato dd presupuesto 211

Resumen del analisis de recuperacion 211
Cémo conciliar € presupuesto y € analisis de recuperacion 211
Cbémo redlizar €l andlisis de recuperacion 211

Resumen del calendario de mercadotecnia 215

Lo que debe hacerse y |o que no debe hacerse 216

CAPITULO 18
Evaluacion 217

Resumen 217
El método comparativo y de tendencias de ventas 217
Preinvestigacion y postinvestigacion 218

Cémo realizar d proceso de evaluacion 219



Ejemplo del model o de tendencias de ventas para latasa de crecimiento
del mejoramiento 219
Lo que debe hacerse y 1o que no debe hacerse 221

CONCLUSION 223

APENDICE A
Sugerencias de ideas segun la situacién del mercado 225

APENDICE B
Hojas de trabajo parala evaluacion del negocio 247

APENDICEC
Hojas de trabgjo y formatos para e plan de mercadotecnia 279

indice 321

Contenido



INTRODUCCION

a finalidad de este libro es proporcionar a

lector una guia detdlada y paso por paso para

preparar un plan de mercadotecnia. No se
trata de una exposicién de la teoria de la mercadotec-
nia, sino de un libro con respuestas tomadas del
mundo real para ayudarle a afrontar retos especificos
de mercadotecnia, cualesguiera que sean sus conoci-
mientos de dla o d tamafio y tipo de su organizacion.
Ademas, en este libro encontrard d lector no sélo una
guia realista para elaborar € plan de mercadotecnia,
sino el nombre de obras que |e ayudaran mucho a
encontrar las soluciones con base en lavidareal.

Enfoque del libro

Este libro ofrece un método muy completo de cdmo
preparar un plan de mercadotecnia: desde la descrip-
cion de lainformacién fundamental que se necesita
y desde su andlisis hasta la redacci6n de | os aspectos
especificos dd plan y la evaluacion de los resultados.

Sin importar cual sea el problema de mercadotec-
nia, este enfogque préctico tendra una aplicacion di-
recta por estar basado en principios bien probados y
en multitud de experiencias de administracion de
empresas. Una gran diversidad de g emplaos, toma-
dos de la experiencia profesional de los autores, ha
sido incluida para ayudar al lector a entender los
principios de mercadotecniay el proceso de desarro-
[lo gradual del plan.

El libro se concentra primordialmente en la parte
mas importante de un programa de mercadotecnia:
la preparacion de un plan de mercadatecnia, no en su
realizacion. Contiene herramientas muy Utiles de
planeacion e investigacion; no se detiene demasiado
en laredlizacion concreta.

Los autores han descubierto que, si un mercadolo-
go dedica suficiente tiempo a esa actividad y pone €
empefio requerido para elaborar un buen plan de
mercadotecnia, la parte facil es llegar alos e ementos

reales de la g ecucion puesto que fluyen natural men-
te del marco de referencia estratégico del plan. En
nuestra opinion, con demasiada frecuencia los fraca-
sos en mercadotecnia son resultado de actividades
mercadol 6gi cas que no se fundaban en un plan pre-
parado de modo meticul 0so y disciplinado.

Planeacion disciplinada de mercadotecnia

El secreto para escribir un plan eficaz de mercadotec-
nia es la planeacion disciplinada. Sin embargo, antes
de definir este concepto, hay que describir en qué
consiste un plan de mercadotecnia. Y 1o haremos defi-
niendo cada palabra en forma individual. En este
libro definimos la mercadotecnia como € proceso de
determinar € mercado meta del producto o servicio,
de detallar sus necesidades y deseos, y de satisfacer-
los después en una forma meor que la competencia.
El plan es una estructura organizada para guiar dicho
proceso.

La planeacion disciplinada de mercadotecnia es un
proceso de decision y accidn secuencial, interrelacio-
nado y paso por paso. Al emplear este método disci-
plinado se sigue un modd o | 6gico que permite defi-
nir los problemas, contestar correctamente las
preguntas y adoptar decisiones. Cada uno de los
pasos principal es, descritos en un cuadro dentro dedl
diagrama de la planeacion disciplinada de mercado-
tecnia en la figura 1.1 deberia llevarse a cabo antes
de pasar al siguiente. Més auln, todos €llos se subdi-
viden en otros pasos individuales y ordenados, con
lo cual se obtiene un mapa que permite disefiar un
buen plan de mercadotecnia.

El método disciplinado, aunque en un principio
sea mas lento, incrementa de modo extraordinario
las probabilidades de éxito del producto o servicio,
porgue € plan de mercadotecnia asi preparado es
simplemente eso: algo totalmente planeado. Se fun-
da en una base de datos y es muy exhaustivo, pero
redizable.



Como funciona el proceso de planeacion

El plan disciplinado de mercadotecnia tiene dos
grandes componentes. El primero, la informacién
basica de mercadotecnia, comprende la evaluacion
(andlisis) ddl negocio, comUnmente llamada andlisis
Stuacional, y € segmento de problemas y oportuni-
dades. La evaluacion del negocio es un andisis muy
exhaustivo del mercado y de su organizacion dividi-
da en secciones secuenciamente ordenadas; € seg-
mento de problemas y oportunidades es un resumen
de los retos que surgen de la evaluacion del negocio.
El segundo gran componente es € plan de mercado-
tecnia propiamente dicho, & cual se confecciona con
la informacion recabada y analizada en la seccion
correspondiente a los antecedentes bésicos de mer-
cadotecnia. El plan incluye todos los d ementos per-
tinentes, comenzando en orden secuencia con los
objetivos de ventas y terminando con un presupues-
to y calendario de las actividades necesarias de mer-
cadotecnia para acanzarlos.

Una vez preparado el plan, debe ser redlizado y
evaluado. Y aunque laevaluacion es el Ultimo paso
del proceso, con ella comienza de nuevo el método
disciplinado, puesto que la evaluacion se convierte
en parte central de la seccion correspondiente a los
antecedentes en la preparacion del plan parad g-
guiente afio. En este libro se explica cada elemento
de los antecedentes de mercadotecnia y de las seccio-
nes, junto con & proceso de evaluacion.

Cdomo utilizar estelibro en laplaneacion
de mercadotecnia

Le recomendamos que, antes de empezar a ecribir
el plan de mercadotecnia, lea integramente € libro
para entender d proceso completo y todo lo que se
requiere para elaborar un plan exhaugtivo. A conti-
nuacioén, cuando esté ya preparando su plan, revise
nuevamente cada capitulo y procure seguir € proce-
S0 paso por paso como e explicaen d libro. A medida
gue aplique € proceso de planeacion disciplinada de
mercadotecnia, no olvide nue, s bien deberia enten+
der los principios fundamentaes de la mercadotec-
nia expuestos alo largo del libro y seguir la metodo-
logia recomendada, puede adaptar €l proceso de
evaduacion y planeacion para que responda de mane-
ra 6ptima a la situacién concreta del producto o de
mercadotecnia. El punto importante que debe re-
cordarse es gque se desea tener una mente abiertae
innovadora, pero también metddica y congruente, a
ir preparando la seccion de los antecedentes de mer-
cadotecniay al ir escribiendo € plan.

Al ir redizando € proceso entero, €l lector se
encontrara con todos los tipos de ideas concernientes
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adiversas &eas del plan real de mercadotecnia, la
cudes tal vez no se relacionen con una seccion espe-
cificadd plan que actuamente esté escribiendo. No
pierda de vida esas ideas, ya que le seran de gran
utilidad al preparar la seccion particular a que se
aplican. En & momento de elaborar la seccion de
antecedentes y €l plan de mercadotecnia, tengaala



Introduccién

mano hojas de papel con encabezados de problemas,
oportunidades y los pasos dd plan (asi como una hoja
de papel para cada herramienta de la mezcla o com-
binacién de mercadotecnia) bajo los cuales apuntara
las ideas conforme se le vayan ocurriendo. No enjui-
cie d valor delas que se le ocurran; limitese a anotar-
las. Evalle su aplicacién al escribir la secdén dd plan
de mercadotecnia a que corresponda.

Tenga ademas en cuenta que muchos de los prin-
cipios, procedimientos y €femplos ofrecidos en este
libro tendran aplicacion a su situacion particular de
mercadotecnia aunque no hayan sido escritos para
su producto o servicio en particular. De hecho, este
libro esta destinado a aplicaciones generales por par-
te del vendedor de bienes de consumo/bienes empa-
cados, de productos de empresa en empresa, de ser-
vicios 0 de establecimientos al detalle con una
organizacion privada, publica o no lucrativa. Sin
embargo, por razones de simplicidad y brevedad, la
palabra producto suele emplearse en este libro en las
discusiones genéricas sobre la planeacion de lo que
vaya a comercializarse. Cuando se da una referencia
especifica a los productos de consumo, de empresa
en empresa, de servicios 0 al por menor, se sefid ara
esto de manera individual.

Si bien en este libro no nos ocuparemos directa-
mente de la g ecucion o realizacion ni hablaremos de
como escribir un anuncio de prensa ni cémo com-
prar un horario en laradio, incluimos unargilla de
"Sugerencias por situacion de mercadotecnia’. Esta
rejilla contiene cientos de sugerencias de creacion de
negocios, clasificadas atendiendo a las situaciones
mas comunes de mercadotecnia y presentadas por
separado para cada herramienta de la mezcla de
mercadotecnia: desde el producto, € empleo de mar-
cas y empague hasta la publicidad, la comercidiza-
cién y la publicidad no pagada. Esta seccion dedicada
alargjilla, que aparece en € apéndice A d fina del
libro, sera de gran utilidad para € lector que empiece
a desarrollar el plan de mercadotecnia y su reali-
zacion.

El plan de mercadotecniatardatiempo en
ser preparadoy cambia constantemente

Escribir un plan general de mercadotecnia que se
base en un documento muy completo de los antece-
dentes mercadol 6gicos es un proyecto lento, en par-
ticular si nunca antes ha sido efectuado. En conse-
cuencia, conviene comenzar el proceso de planea-
cion disciplinada de mercadotecnia con mucho tiem-
po de anti cipacion respecto ala fecha en que se desea
terminarlo. La preparacion de un plan completo pa
rece tardar dos veces mas que € tiempo que se estima
originalmente. Para no equivocarse, |e recomenda-
moas que estime de 50 a 100 horas 0 mas para preparar
la seccion de antecedentes, y |la mitad de esa cantidad
de horas para reaizar el primer borrador de la sec-
cion correspondiente a plan de mercadotecnia. Si
bien la primera seccion suele ser la més dificil, sin
esta base de datos se carece de una fuente objetiva a
partir de la cual se puedan adoptar las decisiones
actuales y futuras.

A propoésito, € lector descubrira que la actualiza-
cion de los datos referentes a los antecedentes y la
revision anual del plan de mercadotecnia requiere
mucho menos tiempo y es mas facil que recabar la
informacion inicial y redactar el primer plan de
mercadotecnia. Esto se advierte sobre todo si la sec-
cion inicial de antecedentes se prepara de manera
exhaustiva y minuciosa.

Una vez terminada esta seccion, € plan serevisara
constantemente a medida que se escribe el primer
borrador, reelaborando los elementos del mismo pa-
ra que se interrelacionen de modo correcto unos con
otros. Una vez terminado el plan, hay que dejar
tiempo suficiente para revisarlo, introducir cambios
importantes y afinar los puntos mas delicados. Se
reguieren tiempo y reelaboracion para llegar final-
mente a un plan de mercadotecnia que sea compl eto,
comprensible, merecedor de gpoyo, realizable y, por
Ultimo, exitoso.
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CAPITULO 1

L AEVALUACION

DEL NEGOCIO

to cualitativo y cuantitativo de latoma de

decisiones para d subsecuente plan de mer-
cadotecnia y la base de todas |as decisiones estratégi-
cas del plan.

La mercadotecnia es una disciplina amplia 'y en
ella es preciso adoptar varias decisiones; por gemplo,
a qué clientes hay que dirigirse, qué combinacion de
caracteristicas del producto se empleara, a qué cana-
les se recurrird, qué tipo de servicio se daray qué
clase de comunicacion se usard. Sin embargo, estas
decisiones no pueden tomarse sin un repaso sistema-
tico de todos | os hechos conocidos. La evd uacion del
negocio (o industria) proporciona esos hechos, afin de
gue se llegue a una decisi 6n satisfactoria.

L aevaluacion dd negocio ofrece e fundamen-

Objetivos del capitulo

Dar sugerencias para preparar una evaluacion del
negocio.

Aprender a elaborar un esquema que sirva de guia
pararealizar la evaluacion del negocio.

Describir los diez pasos principales que se necesitan
para efectuar una eval uacion del negocio.

Utilizar los datos primarios (obtenidos con la inves-
tigacion hecha a la compafiia) y |os datos secunda-
rios (que aparecen en revistas especiaizadas, en las
publicaciones del gobierno y en otras fuentes) al
preparar la evaluacion.

Localizar la informacidn necesaria para trazar los
diagramas o gréficas y contestar las preguntas en
cada etapa de la evaluacion del negocio presentada
en e capitulo 2.

RESUMEN

Este resumen permitira a lector organizar € trabajo
gue haya dedicado a la evaluacion del negocio, tema
gue se expone en € capitulo 2. Si sigue las recomen-
daciones alli sefialadas, ahorrara tiempo y le sera mas
facil crear una base de datos mas €ficaz que e ayude
atomar decisiones.

Una buena evaluacién debe emplearse como un
punto de referencia diario. Cada afio se pone d diala
evaluacion, con € proposito de incorporarlos cambios
maés recientes de la industria o déla empresa. Por eso,
si ésta es su primera evaluacion del negocio, no se
sienta abrumado por la responsabilidad. Si no tiene
suficiente tiempo para completar todas |as secciones,
concéntrese en las que afectan mas profundamente a
su empresa. Y luego, al afio siguiente, actuaicelas y
redondee algunas otras a las que no pudo dedicar
suficiente aencién en la ocasi 6n anterior.

Para llevar a cabo una evaluacién del negocio, a
VECES se requi ere mas de una persona. Pida ayuda a
otros empleados de la empresa para recopilar la
informacion. La preparacion de la evaluacion, tema
gue se describe en € capitulo 2, permite al experto
en mercadotecnia dirigir facilmente € proceso de la
recol eccion de informaci 6n.

Siga las sugerencias que se mencionan en el si-
guiente apartado, prestando especial atencién alas
gue tengan la mayor repercusién en la empresa.

Sugerenciall
Prepare un esguema

Siempre debe comenzar preparando un esquema, €l
cual ha de ser lo més especifico posible y abarcar
todas las areas principales de la evaluacién del negé-




ci6 O industria. Este esquema de | os pasos que deben
figurar en una evauacion ayuda a concentrarse en
determinados puntos y garantiza que los datos nece-
sarios para trazar planes factibles se obtengan en una
forma adecuada. El esquema es una especie de sinte-
sis de los temas que se explican en d capitulo 2. Cada
seccion es un paso cuyos puntos se explican y comen-
tan, de manera que el lector aprenda a aprovechar
esa informacion en e momento de elaborar un plan
de mercadotecnia. A continuaci 6n se ofrece un gem-
plo de codmo deberia ser € esquema.

Paso 1 Filosofia corporativa/descripcion dela
compafiia y de sus productos

A. Metasy objetivos corporativos

B. Historia general delacompafiiay delos
productos.

C. Organigrama
Paso 2 Estudio del mercado meta de consumidores
A. Demografia
1 Sexo
Edad
. Ingresos
. Educacién
. Ocupacion
Tamafio de lafamilia/ntcleo familiar
. Region/geografia
. Factores del estilo devida
. Medidas demogréficas: volumen vs.
concentracion
. Medidas demogréficas: categoria
nacional vs. compafiia/mercado
meta del producto

B. Uso del producto
C. Grandes usuarios
D. Mercados meta primarios y secundari0os

Paso 3 Estudio del mercado meta de empresa cuyo
producto se vende a otra empresa

A. Segmentacion del mercado metay
categorias de la Standard Industrial
Classifications (SIC)

B. Otros métodos de segmentacion
1 Valor monetario
2. NUumero de empl eados
. indices de grandes usuarios
. Aplicacién/uso del producto
. Estructura de la organizacién

. Comprador nuevo vs. comprador
gue repite la compra
7. Ubicacion geogréfica
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8. Encargados de la toma de decisiones
e influenciadores
Paso4 Andlisis deventas
A. Puntos de referencia de datos con fines
de comparacion
1 Ventas de la compafiia en compara-
cién con las de afios anteriores
2. Ventas de la compafiia en compara-
cion con las de categorias de produc-
tos o de laindustria a nivel nacional
3. Ventas de |la compafiia en compara-
cion con los dos o tres competidores
principal es
B. Datos de ventas
1 Ventastotaes
2. Ventas por marca o departamento
3. Participacion en el mercado
4. Ventas tienda por tienda a través de
detallistas
5. Estacionalidad de | as ventas
6. Ventas por territorio geografico/
segmentos del mercado meta
Paso 5 Conocimiento y atributos del producto
A. Conocimiento del producto
B. Atributos del producto
C. Ciclodevidade producto
1 Fase deintroduccion
2. Fase de crecimiento
3. Fase de madurez
Paso 6 indices de compra/habitos de compra

A. indices de compra de la categoria de
producto y del producto de su
companiia por mercados geograficos

1 indice de desarrollo de categoria
2. indice de desarrollo de marca
B. Areas comerciales
C. Ledtad alamarca
D. Habitos de compra
E. Pruebay segunda prueba
Paso 7 Distribucién
A. Al por menor
1 Tipo de canal/tendencias
2. Ubicacion geogréfica
3. Penetracion
B. Productos empacados
1 Tipo de canal/tendencias

2. Cobertura del mercado/porcentaje
de volumen de todos | os bienes de
consumo bésico
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3. Espacio en estante
4. Ubicacién geogréfica
5. Método de ventas
C. De empresa cuyo producto se vende a
otra empresa
1 Tipo de canal/tendencias
2. Ubicacion geogréfica
3. Método de venta personal
D. Empresas de servicios
1 Tipo deoficina
2. Ubicacién geogréfica
3. Penetracion
Paso 8 Fijacion de precios
A. Predodd producto enrdlacion con d dela
competencia

B. Distribucion de ventas por punto de
precios en comparacion con la
competencia

C. Elasticidad de precios de su producto
Paso 9 Estudio histérico mercadol égico de su
compafiia vs. la competencia

A. Obtencién de informacién sobre la
competencia

1 Participacion en el mercado/ventas
2. Mercado meta

Objetivos y estrategias de mercadeo
. Posicionamiento del producto

. Fuerzas y debilidades de producto/
mar cas/empague

Precios

7. Distribucién/penetracion en las
tiendas/cobertura del mercado

8. Venta personal
9. Promocién
10. Mensgje publicitario
11. Estrategiay gastos en medios
12. Servicio a diente
13. Comercializacion
14. Publicidad no pagada

15. Pruebas/investigacion y desarrollo
de mercadotecnia

B. Resumen delas fuerzas y debilidades de
la compafiia y de los principales
competidores

Paso 10 Andlisis de la demanda
A. Como estimar la demanda del producto
1 Mercado meta
2. Territorio geografico

o b~ w

o

Restricciones del consumo
Compra promedio anual por cliente
Compratotal anual por categoria
Precio promedio

Monto de las compras
Participacion de la compafiia en las
compras

9. Otros factores que afectan ala
demanda

O N A~ W

Sugerencia 2
Formule preguntas

Apunte las preguntas que han de ser contestadas en
cada seccion dd esquema de evaluacion del negocio
o industria. Las preguntas le daran una orientacion
paralainformacién que necesite reunir.

Sugerencia 3

Trace diagramas de datos

Elabore diagramas de datos con encabezados que le
ayuden a estructurar la blsqueda de la informacién
pertinente. Los diagramas (o gréficas), una vez termi-
nados, deberian permitirle contestar las principales
preguntas incluidas en d capitulo 2 concernientes a
cada paso del esquema de la evaluacion del negocio.
Organice primero los encabezados y columnas de
los diagramas para determinar qué informacion ha
de ser recabada antes de iniciar la busqueda de datos.
Esto lo obligara a buscar |os datos y nimeros que le
suministren informacion significativa. No olvide
gue, si busca los datos antes de confeccionar 1os
diagramas, tal vez tienda a construirlos en torno alo
que es facil de encontrar, no a lo que deberia ob-
tenerse.

Sugerencia4
Obtenga puntos de referencia para
efectuar comparaciones

Prepare siempre diagramas que tengan puntos de
referencia para realizar comparaciones, de modo que
los datos sean manipulables. Si incluye e crecimien-
to de ventas de su compafiia, haga lo mismo con el
de laindustria. De ese modo, podra juzgar el creci-
miento de ventas de su compafiia a partir de un
punto de referencia. Y, siempre que sea posible,
incorpore informacién de las tendencias de periodos
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quinquendes, afin de juzgar los resultados logrados
en d afo presente en relacion con los conseguidos
en afos anteriores.

Sugerenciab
Realice una busqueda de datos

Inicie una busqueda disciplinada de datos. Concén-
trese siempre en lo que debe encontrar y para ello
revise constantemente su esquema. Esto le permitira
sentir la seguridad de que ha recopilado los datos
necesarios para terminar sus diagramas.

Sugerencia 6
Redacte relaciones sucintas

Una vez terminados los diagramas, escriba relacio-
nes o informes breves, en los cuales resumira los
principales halazgos y contestara las preguntas que
se formularon en la sugerencia 2. Cuando sea nece-
sario, incluya también una breve explicacién o fun-
damentacion. Procure ser muy objetivo limitandose
a exponer los hechos; no ofrezca soluciones en este
momento. La evaluacién del negocio no tiene por
meta establecer objetivos ni estrategias. Sirve para
proporcionar los hechos que seran la base del plan
de mercadotecnia.

Organizacion de la evaluacion del negocio

L as secciones de |a evaluacion escrita definitiva han
de ser ordenadas en la misma secuencia que | os pasos
presentados en e esguema. Cada seccién incluira
relaciones suci ntas acompafiadas de diagramas deta
[lados de datos.

Por ultimo, escriba los antecedentes y € plan de
mercadotecnia en tercera persona, procurando ser 1o
maés objetivo posible sin dgarse llevar por sus senti-
mientos personal es que no pueden ser comprobados
con hechos. Escriba en un estilo claro y conciso, de
manera que no se interprete erréneamente lo que
presenta. Nunca suponga que | os que leeran € plan
tienen la misma informacion que € que lo redacté;
incluya toda la informacion disponible que se rela-
cione con las cuestiones planteadas; de ese modo
todos los que lo lean tendran un mismo marco de
referencia

REALIZACION DE LA INVESTIGACION

Al preparar la evaluacion del negocio, |os datos pue-
den conseguirse tanto con una investigaci én prima

PARTE | Antecedentes de la mercadotecnia

ria como secundaria Si recurre a una empresa de
invegtigacion, a una agencia publicitaria que efectda
investigaciones 0 a un departamento interno de in-
vestigacion, lainvestigacion primaria es d modo mas
eficaz de obtener datos especificos sobre el mercado,
el producto y la competencia. Pero si no puede utili-
zar los servicios de un investigador profesional, le
recomendamos que no realice personalmente este
tipo de investigacion, sino que se aplique la investi-
gacion secundaria, o0 sea los datos recopilados por
fuentes externas.

L os gjemplos de evaluacion del negocio presenta
dos en € capitulo 2 se basan mucho en lainvestiga-
cion secundaria y en los datos sobre ventas y merca
dotecnia, con € propodsito de ofrecerle una base de
informacion de mercadotecnia. Sin embargo, insisti-
mos en recomendar que, de ser posible, ambos tipos
de investigacion se utilicen al preparar una base de
datos de mercadotencia y la evaluacion del negocio.

Investigacion primaria

La investigacion origind recopilada para satisfacer las
necesidades especificas de informacion se divide en
dos categorias, una cuantitativa y la otra cuaitativa.

Investigacion cuantitativa

Los datos y la informacién suelen obtenerse a través
de encuestas, con datos obtenidos de una muestra
aleatoria representativa de un universo determina-
do. Las muestras son lo bastante grandes para quel
permitan hacer inferencias estadisticamente signifi-
cativas. A lo largo dd libro se mencionan frecuente-
mente dos tipos de métodos de investigacion cuanti-
tativa. Una es la investigaciéon que se basa en €
cliente y que suministra informacion sobre un clien-
te de la compaiia. Y el otro es una investigacion
general del mercado, ala que serecurre para recabar
informacion concerniente a la categoria globa de
base de usuarios/base de compradores.

Investigacion cualitativa

L os métodos de investigacion, entre los cuales se
cuentan los grupos de interés, que no representar
estadisticamente € universo del mercado meta, pro-
porcionan datos cualitativos. La investigacion cuali-
tativa sude abarcar pequefios grupos de consumido-
res, a quienes se pide que expliquen lo que les gusta
o disgusta de un producto en particular, por qué y
como compran o utilizan un tipo de producto en vez
de otro. La investigacion cualitativa sirve para conco-
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cer las ventgjas y limitaciones de la publicidad y de
otras formas de la comunicacién.

La investigacion cualitativa se emplea para mejo-
rar la profundidad y riqueza de los hallazgos cuanti-
tativos. Por gemplo, la investigacién cuantitativa
puede averiguar que una compafiia tiene un proble-
ma de servicio a cliente en comparacion ala compe-
tencia. La investigacion cualitativa puede emplearse
para explicar mejor la opinién del cliente sobre lo
queincluye €l servicio en laindustria de la compafia
y lo que fataa servicio que da ésta en comparacion
con |os servicios que prestan las otras.

La investigacion cualitativa contribuye asimismo
de manera importante a descubrir las cuestiones o
problemas fundamental es que han de figurar en un
estudio de investigacion cuantitativa. Sobre todo si
todavia no se han efectuado investigaciones, una
compaiiia querra emplear un grupo de interés para
conocer mas a fondo la opinidn de los consumidores,
antes de planear la investigacion cuantitativa. La
informacion y las ideas conseguidas con lainvestiga
cion cualitativainicial se podran verificar entonces
mediante una i nvestigacion cuantitati va estadistica.

Por Ultimo, una advertencia importante. Lainves-
tigacion cualitativa, cuando se usa de manera aisla-
da, puede resultar muy engafiosa. No tiene una base
estadistica; un grupo de 10 personas es a menudo
una representacion insuficiente de lo que en realidad
es d mercado. Lainvestigacion cuditativa alcanza su
méxima utilidad cuando se utiliza como una herra-
mienta que viene a enriquecer observaciones cuan-
titativamente definidas.

Investigacion secundaria

La investigacion secundaria, que también puede ser
cuantitativa o cualitativa, no se recopila especifica-
mente para la empresa, sino que se trata de informa-
cion ya disponible y puede recabarse de fuentes
externas. Un gjemplo de una fuente de este tipo de
investigacion es lainformacion que se consigue en
los censos. Al combinar esta clase deinformacion con
la que tiene la compafiia, se podra conocer |a opinion
delos clientes, @ mercado, y los problemas y oportu-
nidades de la compafiia, como se hace con lainvesti-
gacion primaria. La Unica diferencia es que lainves-
tigacion primaria se realiza para contestar las
preguntas especificas que se formule una organiza-
cion. Para contestar estas preguntas con la investiga-
cion secundaria, tal vez haya que llevar a cabo més
indagaciones y estar dispuesto a analizar varios estu-
dios y no sblo uno para dar con la respuesta buscada.
Y aun asi, algunas veces no es posible contestar todas
las preguntas y habréa que recurrir al juicio personal.
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Tablal.l Ejemplodeindizacién

Categoria Propiedad indice
de Edad de casa*

Del8a24 20% 33
De25a34 48 80
De35a44 60 100
Ded5a54 74 123
Deb55a64 70 117
De65a74 50 83
Promedio: todas las edades 60 100

'Estos numeros se usan Unicamente a manera de ejemplo. No
reflgjan los indices actuales de propiedad de casa.

INDEXACION

La indexacién (indizacion) se emplea ampliamente
en la evaluacion del negocio y es un proceso que
representa un ndmero o grupo de nimeros en rela-
cion con otro especifico: un promedio o base. Es un
método de mostrar una relacion entre dos conjuntos
de nUmeros o porcentajes. La indexacion se basa en
el uso de 100 como promedio. Cuaquier cifra mayor
gue 100 significa que el indice es mayor que €l pro-
medio; toda cifra menor que 100 serd menor que €l
promedio.

Al indizar (indexar), se establece un nimero base y
todos los demas se comparan con él. Por gemplo,
supongamas que 60% de |a poblacién posee una casa y
gue la propiedad de una casa se subdivide por cate-
goria de edad como se apreciaen latabla 1.1. Dado
gue 60% es d porcentgje promedio de propietarios de
casa, se convierte en e nimero base a partir ded cual
se mide cualquier subconjunto de la poblacién. Asi,
entre las personas cuya edad fluct(a entre 18 y 24
ahos, sdlo 20% de dlas posee casa, de manera que 20%
dividido entre 60% nos da 0.33. (Para facilitar la clari-
dad y la comunicacién, e decimal se multiplica des-
pués por 100 para obtener un nimero redondo, 0.33 x
100 esigud aun indice de 33. A partir de este momento
no mostraremos explicitamente la multiplicacién por
100.) 33 esta muy por debgo de 100; por tanto, las
personas cuya edad fluctia entre 18 y 24 afios poseen
casa en un tercio dd promedio en todas las edades.

He aqui otro gemplo: 30% de |os consumidores
norteamericanos viven en Chicago. En consecuen-
cia, cabe suponer que adquieran 30% del producto (30
dividido entre 30 = un indice de 100, o promedio).
Pero si esos consumidores compran 60% dd producto
de la compaiiia, estan realizando el consumo a una
tasa de 60%, cifraque d ser dividida entre la base de
30%, nos da un indice de 200. Por consiguiente, €
mercado de Chicago sera el doble dd promedio na-
cional, 0 sea estara 100 puntos por arriba del patrén
previsto de consumo.
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Cuando <e recurre a la indexacién, generalmente
consideramos significativo un indice si es mayor o
menor que 10 a partir de 100. En otras palabras,
buscamos € nimero 110 u otros mayores y € nime-
ro 90 u otros menores. Si todos los grupos de edad
presentan un indice que fluctda entre 95 y 105 en
relacion con € consumo, se determinaque € merca
do meta es uniforme en todos los grupos de edad.
Pero s los grupos de 25 a 34 y de 35 a44 muestran
un indice de 115 y 180, respectivamente, y s todos
los demés grupos se hallan arriba o debgo del pro-
medio (o debgo de 100), entonces determinariamos
que esos dos grupos de edad redlizaban un consumo
aniveles significativamente superiores.

FUENTES DE INFORMACION

Las sguientes son fuentes de informacion de uso
general alas quetiene acceso cudquier administra
dor o investigador de mercados de Estados Unidos.
Ayudan a obtener |os datos que se necesitan para
completar la parte del plan de mercadotecnia corres-
pondiente ala evduacion del negocio. No setrataen
absoluto de una lista exhaugtiva de las fuentes, pero
pueden utilizarla todos los expertos en mercadotec-
nia sin arontar grandes gastos. Muchas de las fuen-
tes incluidas pueden encontrarse en una biblioteca
publica 0 en una universdad de Estados Unidos,
pueden obtenerse gratuitamente o bien adquirirse a
un precio razonable. Las direcciones y la informa
cién sobre donde encontrar la referencia se dan en
cadalistado. Parad lector de otros paises, se dgja e
original de Estados Unidos como unareferencia

Caracterigticas del usuario del
producto/tamario del mercado/demografia

Mediamark Research, Inc. (MRI)
341 Madison Avernue
New York, NY 10017
212-599-:0444
Sirnmons Market Research Bureau, Inc. (SMRB)
380 Madison Avenue
New York, NY 10017
212-916-8900

Informacion sobre la demografia, tamafio y hébi-
tos de medios de grupos de usuarios y compradores
devariosproductos categorias deproductosy marces

Demografiay tamafio dd os grupos demograficos
gue usan el producto.

PARTEI Antecedentes de |a mercadotecnia

Gran usuario/usuario pequefio por caegoria de-

mogréfica

Medidas de ledtad alamarca

Uso de medios por categoriademogréfica

Puede determinarse la participacion gproximada

de la participacion en el mercado por marca
Donde encontrar Agencia publicitaria

Standard Rate and Data Service (SRDS)

3004 Glenview Rd.

Wilmette, IL 60091

312-256-6067

Newspaper Ratesand Data es una fuente que dala
poblacidn, ingresos, y gagtos familiares generales de
los estados, ciudades y &reas metropolitanas

Poblecion y familias

Ingreso por familia

Gagtos familiares en ocho categorias
NUmero de carros de pasgjeros
Poblacion negra e hispanoamericana

Donde encontrar Biblioteca; agencia publicitaria

Dun's Marketing Services (una compaiiadelaDun
and Bradstreet Corporation)

Una compafiia que ofrece listas de correo directo
bastante exactas, [0 mismo que informacion referen-,
te al numero y tamafo de las empresas dentro de
categorias epecificas de la Standard Indudtrid Cias-
dfication (SIC) y deterritorios geograficos

NUmero de empresas por territorio segiin SIC
Valor monetario de las empresas por territorio
LgunSIC

Numero de empleedos de las empresas por terri-
torio seglin SIC

Lista de empresas segun los paametros SIC, ta-
mario y territorio.

También se digpone de la siguiente informacion:
tendencias de ventas por empleado, direccion,
ndmero telefonico y lista de personal clave.

Donde encontrar Directorio telefonico de las princi-
pales ciudades de Estados Unidos
Dun's Million Dollar Directory

Este directorio contiene una liga de empresas de
$5 millones de capitd 0 més.

Donde encontrar 1-800-526-0651 o directorio bajo €
encabezado Dun's Marketing Services en las princi-
pales ciudades norteamericanas
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Nielsen DMA Test Market Profiles
A.C. Nielsen Company
1290 Avenue of the Americas

New York, NY 10104
212-708-7500

Contiene datos demograficos, de ventas a por
menor y de medios para cada area demografica me-
tropolitana (DMA).

Demografia

Circulacion de revistas y periodicos
Datos sobre audiencia de television
indices de compra a por menor
Pobl acién por condado

Dénde encontrar Agencia publicitaria

Fairchild Fact Files
Fairchild Books 7
East 12th Street
New York NY 10003
212-741-4280

Cada archivo de hecho contiene informacién so-
bre ventas, tendencias del mercado y habitos de
compra para las diversas categorias de productos. La
informacion se basaen € U.S. Bureau of the Census,
en informes financieros, en la publicacion Sales and
Marketing Management Survey of Buying Power y en
otras publicaciones especiadizadas y estudios del go-
bierno acerca de determinada categoria de productos.

Tendencias del mercado

Producci6n/volumen unitario

Ventas

Ventas por nivel de precios

Ventas por territorio geografico

Ventas por método de distribucion/tipo de esta-

blecimiento

Margenes de utilidad/informacion financiera

Gastos de publicidad

Gastos del consumidor/datos sobre gasto/habitos

de compra

Perfiles demogréaficos Dénde encontrar Agencia
publicitaria; biblioteca

Survey of Buying Power
Sales and Marketing Management
633 Third Avenue
New York, NY 10017
212-986-4800

Se publica en julio de cada afio y ofrece una re a
cion pormenorizada del poder de compra por catego-
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ria de producto sobre cada mercado individual. Los
datos se dividen en resimenes nacional es y regiona-
les y en clasificaciones de mercado. También se dis-
pone de datos sobre mercados metropolitanos por
estado y condado y de datos sobre ciudades por
estado.

Ingresos
indice dél poder de compra

Ventas por linea de producto/categoria de pro-
ducto

Poblacién por personas/familias
Ventas a por menor

Dénde encontrar Biblioteca

Publicaciones del gobierno

Nadie reline mas datos sobre € negocio que & gobierno
por medio de sus oficinas o departamentos. El Depart-
ment of Commerce cuenta con bibliotecas de consulta
en més de 40 oficinas de campo de las principaes
ciudades ddl pais. La Smal Business Administration
también aporta cuestiones de informacion y esta si-
tuada en 80 ciudades detodo € pais. He agui algunos
gjemplos de las fuentes gubernamental es:

County and City Data Book. Ofrece varias clases de
informacion estadistica referente a los condados,
ciudades, areas estadisticas metropolitanas estan-
dar, lugares incorporados y areas urbanizadas.

County Business Patterns. Contiene un resumen
de nimero, valor monetario, nimero de emplea-
dos de las empresas por condado, estado y pais.
Divide la informacién en las categorias de la
Standard Industrial Classification (SIC).

Census Data. Contiene datos de censo sobre agricul-
tura.vivienda, caracteristicas de la poblacion ge-
neral, caracteristicas socioeconémicas, comercio
a por menor, manufacturas, comercio a por ma-
yor, etc.

Dénde encontrar Biblioteca

Publicaciones especializadas parael comercio
y para el consumidor

. Muchas publicaci ones especializadas que cuentan con

departamentos de investigacion estéan en lamegjor dis-
posicién para ayudar alos interesados. Las publicacio-
nes de la Standard Rate and Data Service, Inc. sobre
empresas, comercio y consumidores traen listas de las
gue pueden aplicarse alaindustria que nos interesa.

Donde encontrar Biblioteca; Standard Rate and Da-
taService, Inc.
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Datos sobre gastos en mediog/datos
sobre la competencia

Leading National Advertisers (LNA)
136 Madison Avenue
New York, NY 10016 2
12-725-2700

La Leading National Advertisers proporciona da-
tos sobre gastos por medio.

Resumen de |os gastos nacionales de publicidad
por marca y por categoria de industria (clase).

Induye television de red, spot detelevision, revis-
tas (solo para consumidores), suplementas de pe-
riodicos, radio de red y publicidad externa.

Dénde encontrar Agencia publicitaria

Rome Report
136 Madison Avenue
New York, NY 10016
212-725-2700

Una fuente que da a conocerlos gastos de empresa
en empresay de la publicidad comercial.

Donde encontrar Agencia publicitaria

Representantes de medios

Los representantes de medios constituyen una
fuente valiosa de informacion sobre los gastos de la
competencia. Péngase en contacto con los repre-
sentantes de los medios impresos, de la television y
de la publicidad externa de su localidad.

Dénde encontrar Directorio tel efénico

Radio TVReports, Inc.
41 East42nd Street
New York, NY 10017
212-599-5500

Este servicio proporciona copias de los anuncios
deradio y televisién de la competencia. Vigila deter-
minadas categorias de industrias o ciertos competi-
dores.

Dénde encontrar Agencia publicitaria

Ademas, muchas agencias de publicidad tienen
acceso a Media Records donde consiguen informacion
sobre los periddicos, Broadcast Advertisers Report
sirve para recabar informacion sobre la television de
red y de spots y Publishers' Information Bureau es un
medio para conseguir informacion sobre revistas
dirigidas al consumidor.
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Divers

Encyclopedia of Associations
Gale Research Company
Book Tower
Detroit, M| 48226
1-800-223-GALE

Contiene mas de 2,500 temas, describe detallada-
mente mas de 19 500 asociaciones naciona es. Ofrece
contactos para obtener pistas sobre como encontrar
informacién dificil que se relacione con determinada
industria o grupo de clientes.

19, 500 organizaciones nacionales
2,000 organizaciones internaciona es

4,000 consultores, centros de investigacion y ser-
vicios de informacién

Dénde encontrar Biblioteca

Trade Shoius and Professional Exhibits Directory
Gale Research Company
Book Tower
Detroit, M| 48225
1-800-233-GALE

Guia de conferencias, convenciones, exhibiciones
industriales y comerciales, centros comercides y ex-
posi ci ones.

Dénde encontrar Biblioteca

Management | nformation Guides
Gale Research Company
Book Tower
Detroit, M| 48226
1-800-233-GALE

Cada volumen incluye libros, diccionarios, enci-
clopedias, tiras de peliculas, informes del gobierno
de instituciones, articulos de periddico y registros
sobre € tema presentado. Esta serie ofrece guias en
casi todos | os campos.

Dénde encontrar Biblioteca

Information USA
Viking and Penguin Books
Viking Penguin Inc.
40 West 23rd Street
New York NY 10010

A estafuente de consulta sele llama "la fuente mas
importante de informacion en el mundo”. Es una
guia de acceso directo alos expertos del gobierno. Es
un libro de consulta para toda la informacién que
puede obtenerse gratuitamente o casi gratuitamente
del gobierno, del Departamento de Comercio o bien
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delainformacién de censos, de comités individudes
y de agencias especidizadas.

Doénde encontrar Biblioteca

Cogtos de mediosy
produccion/disponibilidad

Sandard Rate and Data Service Publications
Standard Rate and Data Service, Inc.
3004 Glenview Rd.

Wilmette, IL 60091
312-256-6061

Estas publicaciones suministran la informacion
gue necesitan los anunciantes para comprar los me-
diosy la produccién impresa. Se cuenta con las Si-
guientes fuentes:

Consumer Magazine and Farm Publkation Rates
and Data

Direct Mall List Rates and Data

Network Rates and Data (indices deradio y televi-
sién nacional es)

Newspaper Rates and Data

Spot Radio Rates and Data

oot Television Rates and Data

Trangt Advertising Rates and Data

Business Publication Rates and Data

Business Publication Rates and Data: Classified
Community Publication Rates and Data

Print Media Production Rates and Data

Dénde encontrar Biblioteca

77ieCiraulation Book
P.O. Box 94
22619 Pecific Coast Highway
Mdlibu, CA 90265

Muestrala circulacion y penetracion por condado,
area metropolitana y area de televidentes que tienen
todos los diarios, los periédicos dominicales, los gru-
pos de ventas regionales, |os suplementos de perié-
dicos nacionales y lasrevigas principales.

Dénde encontrar Agencia publicitaria; biblioteca
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Més sugerencias sobre como
encontrar determinados datos
sobre laindustria

Ademés de las fuentes mencionadas antes, hay mu-
chas otras que le ayudaran aredizar unaevauacion
(estudio) del negocio compatible con & esquemaque
prepare. Le recomendamos la siguiente metodologia
para encontrar més facilmente fuentes adicionales de
lainformacién disponible que pertenece a su indus-
tria especifica

Revise cuidadosamente d Standard Rete and Da
taService (SRDS) y gounte todas | as publicaciones
especidizadas y destinadas a los consumidores
que serelacionen con su indudtria

Pongase en contacto con la publicacion epeciali;
zada, hable con d departamento de investigacion
y pregunte qué informacién esta disponible. En-
vieles copias de su esquema y de sus diagramas.
Averiglie qué informacion especifica se requiere
paraterminar su evaluacion del negocio tal como
se describe en e esquema y en las gréficas o
diagramas. Investigue § existen otras fuentes.
Muchas veces los departamentos de investigacion
de las publicaciones epecidizadas conocen otros
estudios que pueden ayudarle. Una publicacion
nos hablé de una consultora que habia dedicado
toda su vidaainvedigar el negocio de laplomeria
y de los fregaderos. Nos ahorré muchos dias de
investigacion al indicarnos la existencia de estu-
dios que nos ayudaron a satisfacer las necesidades
de datos que debian figurar en nuestro esquema
en |o relativo a los fabricantes nacionales de fre-
gaderos

Llame ala biblioteca y pidaes que realicen una
investigacion sobre € tema y procure obtener
todos los materiaes de consulta disponibles. Uti-
lice la biblioteca publica de su locdidad, junto con
la de la universdad mas cercana. Muchas biblio-
tecas publicas de Esdados Unidos tienen servicios
especiales de referencias, que se dedican areali-
zar lainvestigacion secundaria para la industria
privada

Nuestra recomendacion final es que investigue
en forma congtante y con todo su empefio.






CARTULO 7

COMO PREPARAR

UNA EVALUACION

DEL NEGOCIO

aevaluacion del negocio esta organizadaen

diez pasos. Recuerde que, como sedijo antes,

no necesariamente una sola persona tiene
que efectuar la evaluacion. Haga que otros empleados
de la compafia le ayuden a recopilar la informacion.
Aproveche e hecho de que la evauacién se presenta
COMO UN proceso por pasos. Cada paso incluye diagra
mas (gréficas) organizados de modo que los datos se
capturen en un formato que garantice que lainforma:
cion sea procesable cuando mas tarde se elabore el
plan de mercadotecnia

En cada etgpa hay preguntas que es preciso con-
testar para asegurarse de que la informacion recopi-
lada sea utilizada gpropiadamente. Estas preguntas
y diagramas se organizan para que €l director de
mercadotecnia pueda delegar eficientemente parte
delafuncién de obtencién de datos, con lo cual se
consigue una recopilacion més rapida de lainforma-
cién pertinente. En resumen, si bien es conveniente
gue una persona escriba los contenidos sucintos de
la evaluacion del negocio, es preferible que varias
personas recaben la informacion y los datos que se
utilizaran en ella.

Algunas de las secciones ta vez no se aplican
directamente a su empresa. Le aconsgjamos comen-
zar por leer integramente el capitulo para hacerse
una buenaidea dd enfoque y del material de cada
seccion. Siga después los pasos de la evaluacion,
concentrandose sobre todo en los que estan mas
estrechamente relacionados con su tipo de negocio.

Por dltimo, una evaluacién debidamente elabora-
da debera emplearse como un documento de consul-
tadiaria. Cada afio, habra que actualizar la evaua-
cion parainduir en ellalos cambios més recientes en
laindustriay en la compafiia
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Objetivos del capitulo

El lector conocera las necesidades de datos y €
material que debe ser analizado en cada uno de los
diez pasos que integran la evaluacion del negocio.

El lector conocera los principales temas y preguntas
de mercadotecnia que han de contestarse en cada
paso de laevaluacion.

Aprenderd a escribir relaciones sucintas que descri-
ban los resultados.

RESUMEN

Ahoraqued lector ssbe en qué consgte laevaluacion
del negocio, esté listo para examinar cada paso de
ella. Los diez pasos contienen tres componentes fun-
damentales.

m Una explicacion general dela informacion basica
que describe con detalle las &reas que se abarcan
enel paso.

m Preguntas de mercadotecnia que deben contestarse
afin de obtener una adecuada base de datos cuan
titativa para cada seccion.

m Diagramasque le ayudan a organizar lainforma-
cion de modo disciplinado, paraque pueda con-
testar con precision las preguntas de mercadotec-
nia Los diagramas son ejemplo de un formato
facil de adaptar a cada situacion. En el apéndice
B, queviened final de libro, se ofrecen hojasde
trabajo paracadauno delos diagramas, las cuaes
le ayudaran aorganizar losdatos y contestar las
preguntas de un modo més satisfactorio. Lairifor-
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macion se incluye en cada hoja de trabajo en un
lugar donde puedan encontrarse los datos que se
necesitan pararealizar los diagramas.

Losdiagramastienen por objeto ayudarle aorganizar
lainvestigacion de datos. No son exhaustivos y abar-
can s0lo los principales temas. Por tanto, no se pre-
tende que todas las preguntas d fina de cada seccion
de evaluacion del negocio lleven su diagrama corres-
pondiente. M uchos de los diagramas cuando se ter-
minan proporcionan abundantes elementos de in-
formacion. Uno de los diagramas de ventas ofrece las
tendencias de ventas de laindustria y de la compa:
fila, muestra las diferencias en d crecimiento de la
industria en comparacion con el de la compafia y
suministra datos de la participacion de la compafiia
en d mercado.

Si bien los diagramas se emplean primordiamen-
te para garartizar que lainformacion se organice de
manera que permita contestar las preguntas que
vienen al fina de cada seccién de la evaluacion,
también pueden servir para corroborar las conclusio-
nes durante la presentacion. Ademas, td vez € lector
guiera estudiar la conveniencia de trandadar lain-
formacion contenida en los diagramas a gréficas para
facilitar la presentacion. Las graficas proporcionan
una mejor interpretacion visual que los diagramas,
que tienden a estar repletos de nimeros. Finalmente,
observe por favor que dos de los diez pasos (1, Filo-
sofia corporativa, y 5, Conciencia y atributos del
producto) no requieren detdles ulteriores y tampoco
diagramas.

COMO DESARROLLAR LA EVALUACION
DEL NEGOCIO

Al preparar la evduacion del negocio, esimportante
sefialar que quiza no se tengan los recursos ni €l
tiempo paraterminar todas sus partes. Por o menos
trate de contestarlas preguntas que se formularan en
cada tema. También habra partes que no se relacio-
nen con su empresa. Recuerde que en este capitulo
e explica lainformacion importante para las compa
fias cuyo producto se vende a otro negocio, las em-
presas de bienes de consumo (que fabrican bienes de
consumo Y los venden adetdlistas, quienes asu vez
los venden al consumidor find), alosdetalistasy a
las empresas de servicios. Aunque la mayor parte de
las preguntas de mercadotecnia se aplican atodas las
categorias de negocios, dgunas son daramente apli-
cables s0lo auna u otra categoria. Esto se compren-
derdmejor a leer ete capitulo.
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Pasol

Filosofia corporativa/descripcion
de lacompafiiay delos productos

Las compafias se distinguen unas de otras en la
forma en gue rediizan los negodios, en s anteceden
tes histdricos y en sus estructuras organizacionales
factores todos que repercuten de alguna manera en
la elaboracion dd plan de mercadotecnia. Es impor-
tante describir en primer lugar los objetivos corpora-
tivos, la higoria de lacompafiiay ladd producto, as
como lainformecién sobre @ producto y los parame-
tros organizacionales Si s edudian la cultura y las
agpiraciones de la organizacion antes de preparar €
plan de mercadoiecnia, habra mayores probabili-
dades de confeccionar un plan que e redlice de
manera satisfactoriaen todala organizacion.

Metasy objetivos corporativos

El mercaddlogo deberia conocer bien las metas actu-
es de ventas, los objetivos de utilidades y de merca:
dotecnia antes de desarrollar € plan de mercadotec-
nia. También deberia estudiar el presupuesto de
operacion para comprender mejor los margenes de
utilidad de cada producto, los cogtos y las aportacio-
nes que puede hacer alas utilidades.

Si su compafiia todavia no cuenta con una decla
racion de su mision ni de una filosofia propia, con-
viene ofrecer una descripcion escrita de la filosofia
global del negocio en su relacion con las metas de
mercadotecnia, de crecimiento y del negocio. Todas
las compafias son diferentes. Si el plan de mercado-
tecnia no reflga su filosofiabésica, hay pocas proba
bilidades de que prosperen.

Al formular los objetivos y filosofias de la empresa
el experto en mercadotecnia dispondra de un punto
de partida para determinar |os futuros objetivos y
estrategias. Mas importante aln: mediante un estu-
dio exhaustivo del mercado y de la compafiia en los
pasos pogteriores de la evaluacion del negocio, el
director de mercadotecnia podré juzgar s las metas
y filosofias globales son redlidas y S reponden a las
necesdades y deseos dd consumidor. De ese modo
estar4 adoptando la responsabilidad de decidir la
posibilidad de acanzar las metas corporétivas en 1as
condiciones actuales del mercado. De ello se deduce
gue este paso proporciona la primera de muchas
bases (o puntos de referencia) con la cual comprar
lainformacion y extraer conclusiones.
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Preguntas

m ;Cudles son las metas a corto y largo plazos, la
mision y los objetivos de la compafiia? ¢Existen
metas de ventas y objetivos de utilidades y mer-
cadotecnia?

m ;Cudl es e presupuesto de operacion parala
compafia? ¢Cuales son | os margenes de utilidad
y cudl es son las aportaciones que cada producto
hace a las utilidades?

m ¢Hay una filosofia corporativa sobre como reali-
zar d negocio? ¢Cuales son los principios de la
empresa respecto al trabajo con los clientes, €
desarrollo y venta ddl producto, y la administra-
cion interna?

Historia general dela compafiia
y del producto

Se necesita una exposicién de la historia de la compa-
filay del producto. La compafiiay € producto sonlo
gue usted vende, por lo cual debe aportar la mayor
cantidad de informacién que pueda. Describa el pro-
ducto que debe comercializarse a través de este plan.
Incluya una perspectiva histérica y evolutiva, resu-
miendo ademés |os resultados obtenidos hasta la fecha.
También sefide lo que & futuro depara, en términos
de mercadotecnia e innovad 6n a su compafia, d pro-
ducto y alaindustriatotato categoria de productos.

Junto con un estudio de la compafiia y su producto
desde una perspectiva histérica, € analisis de las
tendencias futuras también sirve para establ ecer di-
rectrices o pautas. Ayuda a entender tanto la situa-
cion anterior de la compafiia como su potencial,
antes que se tracen planes para €l futuro.

Preguntas

m ;Cudl eslahistoria dela compafiia? ¢Por qué se
fundd, como creci6 y por qué tuvo éxito?

m ¢Qué productos vende la compaiiia? ¢Cudl esla
estructura del producto o productos? ;Cuales
son las ventajas que tienen sus productos sobre
los de la competencia?

m ¢;Cudl eslahistoria de sus productos? ¢Han teni-
do éxito siempre? ¢Por qué fueron comerciaiza-
dos inicialmente? ¢Cémo han cambiado los pro-
ductos alo largo de los afios?

m ;Cudl es e volumen de ventas, el margen de
utilidad y la rentabilidad de cada producto o
lineas de producto (tendencia a cinco afios)?
¢Qué categorias del producto son mas importan-
tes para la compafiia?
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¢Presentan posibles problemas de manufactura
los productos que |la compariia vende o fabrica?
¢Son necesarios |os procesos de manufactura, |as
partes especiaizadas o la mano de obra? ¢L os
productos pueden ser afectados por la escasez u
otros factores del consumidor, ambientales o
econdmicos? Si su respuesta es afirmativa, expli-
quela

¢Qué planes hay de crecimiento y expansion
entre las categorias actuales de productos? ¢Pro-
ductos nuevos? ¢{Mas mercados desde € punto
de vista geografico? ¢Nuevas aplicaciones de los
productos? ¢Desarrollo de la participacion en €
mercado dentro de las categorias actual es?

¢Hay planes para el crecimiento y expansion
entre las nuevas categorias de productos? ¢Planea
la empresa entrar en otras categorias nuevas?

¢En qué aspecto la compafia desea ser famosa?
¢En qué destaca? ¢Por qué le compran los consu-
mi dores?

¢Cudl hasido & desempefio del producto a nivel
naciona ? ¢Cuales son las tendencias alo largo de
los Ultimos cinco aflos en cuanto a innovacion,
mercadotecnia, distribucion, fijacién de precios y
comerciaizacion? ¢Qué se esperapara € futuro?

¢En qué ha fracasado y tenido éxito la empresa?
¢Por qué?

Organigrama

La estructura de la organi zacion revela muchas cosas
respecto a una compafiia y sus probabilidades de
éxito mercadoldgico. Estudie €l organigrama de su
empresa. Analice si e departamento de mercadotec-
nia esta estructurado para desarrollar y realizar |os
planes de mercadotecnia en una forma eficiente.
Determine donde encaja el departamento en rela-
cion con € resto de la empresa. Averigiie con quién
tiene que trabajar y quién tomalas decisiones finaes
sobre la direccion de mercadotecnia o sobre las poli-
ticas de mercadotecnia

Es extremadamente importante que sepa cémo €
departamento de mercadotecnid se interrelaciona
con €l resto de la organizacién. Nosotros estamos
convencidos de que todas las areas de la mezcla de
mercadotecnia han de ser responsabilidad directa
del gerente de mercadotecnia y que éste deberia
"reportar” directamente al presidente de la compa-
fifa. Ello significa que sus decisiones repercuten en
las funciones de ventas, producto, fijacion de precios,
distribucion, publicidad, medias, promocién, publi-
cidad no pagada y comercializacion. En caso de no
existir esa situacion, habra menores probabilidades



20

de unarealizacion cohesiva del plan de mercadotec-
nia; las estrategias mercadol 6gicas que deberian afec-
tar a las ventas, a producto, a los precios y a la
publicidad podrian ser interpretadas y puestas en
préctica de modo diferente. Con élo disminuye €l
efecto sinérgico de las herramientas de mercadotec-
nia que funcionan juntas para acanzar 1os objetivos
generales de ventas y de mercadotecnia establ ecidos
en € plan de mercadotecnia de la empresa.

Después, td vez quiera usted desarrollar un plan
para reorganizar € departamento o meorar la comu-
nicacion con otros departamentos, de modo que €
suyo produzca un impacto positivo més fuerte. Si la
persona responsable de la mercadotecnia no tiene
acceso a los principaes responsables de la comercia-
lizacion o de la operaciones, habra que crear una
estructura gue haga obligatorio brindarle acceso.

No es posible cambiar de la noche a la mafiana la
forma en que e departamento rediza la comunica-
cion y participa en la toma de decisiones corporati-
vas. La finalidad de estudiar la estructura organiza-
cional es que usted conozca desde € principio la
capacidad de su departamento para dar la direccion de
mercadotecnia. ES preciso eaborar un plan para
asegurarse de que su mercadotecnia tenga la capadi-
dad no sélo de formular planes de mercadotecnia y
conseguir que sean aprobados, sino también la capa
cidad de trabgar con € resto de la compafia en su
realizacion y en contribuir a su éxito.

Preguntas

m ¢Su departamento de mercadotecnia esta sufi-
cientemente organizado para desarrollar y ge
cutar un plan disciplinado de mercadotecnia?
¢Tiene usted suficientes recursos para planear,
poner en practica y analizar |os resultados?

m ¢En qué medida esta la compafiia comprometida
con lafuncién de mercadotecnia? ¢Doénde encaja
|a mercadotecnia dentro de la estructura gl obal
de la organizacion?

m ¢Tiene su departamento de mercadotecniala
capacidad de comunicarse con otros departa-
mentos y deinfluir en ell0s?

m ¢Su departamento tiene influencia en todas | as-
herramientas de mercadotecniay en las decisio-
nes que se toman respecto alas ventas, € pro-
ducto, lafijacion de precios, ladistribucion, la
publicidad, los medios, lapromocion, lapublici-
dad y la comercializacion?

m (Estaorientadala compafiia alas operaciones, a
las finanzas, ala comercializacion, a producto,
alas ventas o ala mercadotecnia? En otras paa-
bras, ¢qué area de la compafiia es laprincipal
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responsable del éxito? ¢Sucederalo mismo en €
futuro? ¢Cémo encga en todo esto el departa-
mento de mercadotecnia? ¢Como afectara eso a
la capacidad de usted para elaborar y realiza
buenos planes de mercadotecnia?

Paso 2
Egtudio dd mercado meta
de los consumidores

La definicion dd mercado meta es d paso mas im-
portante cuando se prepara una evaluacion del ne-
gocio. Una mercadatecnia eficaz es imposible sin un
conocimiento exhaustivo de la base de dientes, ac-
tual y potencial. Cuanto més se etienda d diente
en meores condiciones estara la empresa de satisfa-
cer las necesidades del diente.

La evduacion dd negocio ofrece un formato quien
distribuye en segmentos a los dientes redes y poten-
cides. La segmentacion permite agruparlos confor-
me a caracteristicas comunes de demografia, uso de
producto y compra. De ese modo se induye € andi-
sis de qué grupo de dientes es actudmente é mas
rentable y qué grupo ofrece d maximo potencia pan la
empresa. El resultado find de la segmentacion es que
una compafia esta en posihilidades de concen trar sus
recursos de mercadotecnia en e mercado
meta final, d cud tiene caracteristicas comunes de
demografia y de empleo dd producto, habitos de
compra y necesidades dd producto o servido. En vez
de tratar de satisfacer plenamente a todo d publico
la compafiia centra sus energias en la saisfaccion
esencidmente de una persona caracterizada por €
segmento 0 segmentos dd mercado meta,

La evaduacion dd negocio proporciona ademas un
formato que describe d pefil de la actud categoria
de consumidor, en comparacion con d cliente actda
de la compafiia. Esto permite d experto en mercado-
tecnia deerminar s d diete de la compafia es
diferente dd consumidor genera de esa categoria de
producto. Las semejanzas y diferencias seran impor-
tantes d momento de edtablecer las futuras estra-
tegias de mercadotecnia. Una compafila puede des-
cubrir que su producto es consumido por una
poblacidon de mucho mas edad que € diente generd
de esa categoria de producto. Esta informacion tan
importante puede emplearse en d plan de mercado-
tecnia para individudizar mgor este segmento de
personas de mayor edad o para daborar planes que
araigan a un ndmero mayor de consumidores mas
jévenes y representaivos dd segmento.
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Demografia

El método tradicional con que € mercaddlogo define
a comprador y los grupos de usuarios y con que seg-
menta el mercado consiste en servirse de los factores
demogréficos. La demografia puede determinarse para
individuos o familias (conjunto de individuos que com-
ponen una unidad viva). Viere luego unabreve expli-
cacion de la demografia que deberia andizarse para
averiguar 9 los consumidores redles o potenciales pue-
den segmentarse 0 agruparse conforme a semejanzas
comunes y para averiguar e perfil de clientes en com-
paracion con la categoriade clientes

Sexo

A menudo se dan notables diferencias entre |os hébi-
tos de compray de uso entre hombres y mujeres.
Muchas veces d factor sexo se emplea con otro des-
criptor demogréfico para definir el mercado meta.
En d caso de Famous Footwear, una cadena nacional
de tiendas de calzado que vende a precios rebgados
y con nombre de marca, lainvestigacion efectuada
por & Hiebing Group descubrio que las mujeres con
familia son los principales clientes. Las decisonesde
mercadotecnia, comunicacion, producto y comercia
lizacion en latienda reflejan las necesidades y gustos
particulares de este segmento.

Edad

Los mercados meta pueden dividirse por edades.
Muchas veces la edad determina las necesidades y-
deseos de determinada marca de producto o servi-
cios. La mayor parte de las compafiias cerveceras
reconocen laimportanciade los adultos jovenes (desde
la edad legd paraingerir bebidas alcohdlicas hagta los
34 afos) en @ consumo de cerveza. Los estudios han
demostrado que, dentro de ese grupo de edad, se
encuentran los usuarios promedio y los grandes
consumidores. Mas importante alin: muchos bebe-
dores de cerveza adquieren en este periodo preferen-
cias por determinada marca que duran toda la Vida
Asl pues, la edad es una variable demogréfica muy
importante, no sdlo para las compafiias cerveceras,
sino también para muchas otras empresas.

Siempre que sea posible, procure reunir informa:
cién demogréfica por grupos intermedios de edad
(de2 enadelante, 2a1l,6 all,12al7,del8en
addante, 18 a34, 18 a49, 25 a 54, de 54 en addante).
Esto le permitira una planeacion y compra mas cui-
dadosade los medios Y también podra establecer un
nexo mas directo entre la definicion del mercado
metay lacomprared delos medioscon los cudes se
llegaadl. Por desgracia, los gruposintermedios de
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edad no siempre corresponden a las fuentes secun-
darias de informacion sobré el mercado meta, pero
en lo posible trate de Utilizar | as categorias demogré
ficas delos medios parano ser incongruente.

Ingresos

El ingreso permite predecir, en términos generales
cudl sera el edtilo de Vida de una familia. Existen
muchas categorias de productos, como automaviles,
aparatos electrodomeésticos y bienes para € tiempo
libre, cuyas compras aumentan & eevarse los ingre-
sos. Sin embargo, los indices de compra de otras
categorias de productos més bésicos, permanecen
bastante estables sin importar la magnitud del ingre-
s0. A menudo, losingresos se combinan con lainfor-
macion geogréfica y determinan alin mas la ubica-
cion de algunos consumidores. Los mercaddlogos a
menudo localizan las zonas geogréficas de los censos
en donde las familias tienen aproximadamente los
mismos niveles de ingreso. La idertificacion de tales
grupos determina el lugar de nuevas sucursales des-
tinadas a los detallistas que logran buenos resultados
en el nivel de ingresos identificado. Los grupos (o
conglomerados) también pueden utilizarse en la se-
leccion de medios como € correo directo dirigido a
determinados consumidores o0 en la publicidad y
promocion de ofertas de productos sensibles a los
ingresos.

Educacion

En general, cuanto mas dta sea la escolaridad del
individuo, mayores seran sus ingresos. De ahi que
con frecuenciala educacion y € ingreso se analizan
a mismo tiempo.

Ocupacion

Al igud que la educacion, € ingreso también depen-
de de la ocupacion. Si bien dgunas de las diferencias
fundamentales entre los habitos de compra de los
obreros y los empleados han ido disminuyendo a
causade los ingresos dobles, todavia subsisten im-
portantes patrones de compra ligados a tipo de tra-
bajo. Por gemplo, los carpinteros, artesanos y super-
visores gastan menos en'’ ropa. y adquieren ropa
digtinta a la que compran los que trabajan en la
industria de servicios, tienen una profesién o desem-
pefian un puesto administrativo (oficinistas).
Cuando trabajdbamos con una tienda regiond de
ropa para caballero, descubrimos que habia diferen-
cias en los indices de compra de trgjes no solo entre
losempleadosy los obreros, sino también entre agué-
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lios. Los vendedores, por g emplo, compraban trajes
con mayor frecuencia que algunos otros administra
tivos. Ademas, la ocupacién combinada con la edad
define alin mas los segmentos de compra. Los profe-
sonistas jovenes gastan més que los demés en trajes,
porque estan formandose un vestuario muy distinto
a que usaban en la universidad. En cambio, el nd-
mero de trajes comprados di sminuye un poco cuan-
do pasan los afios y forman una familia. Las compras
vuelven a incrementarse cuando empiezan a ser per-
sonas maduras, alcanzan el maximo nivel en su pro-
fesion y pueden darse el lujo de comprar trajes con
mayor frecuencia.

Tamarfio de lafamiliay del nucleo familiar

Del tamarfio de la familia depende muchas veces la
cantidad de objetos que se le vende; las familias méas
grandes adquieren volimenes mas dtos de mercancia.
El tamafio determina que mayores cantidades de un
producto se empleen dentro de una familia, pero cada
miembro de ella puede 0 no usar una parte mas grande
del producto que € individuo que vive solo. Asi, los
indices de compra per capita deberan tomarse en con-
sideracién cuando se definan los mercados meta

Muchas veces, el tamarfio de la familia también se
combina con la edad de ella para determinar su estilo
devidata como se manifiestaen el ciclo de vida. En
e Hiebing Group, tendemos a dividir € ciclo de vida
familiar en cinco categorias: solteros de menos de 35
afnos, casados de menos de 35 afios sin hijos, casados
con hijos, casados de 35 0 mas afios Sn hijosy solteros
de 35 afios en adelante. Cada categoria tiene sus
propios patrones de compra y a menudo adquiere
productos semejantes en diferentes cantidades. Por
gjemplo, las familias con nifios de corta edad com-
pran productos como paquetes de comida de facil
preparacion, aparatos electrodomésticos, pafiales,
hot dogs y aspiradoras en mayor proporcion que
otros grupos familiares.

Regidn/geografia

Muchos productos no se venden uniformemente alo
largo del pais por las capacidades de distribucién de
la empresa o por los gustos, los estilos de vida y las
necesidades del consumidor que son especiales o
distintos. Hay que determinar la ubicacion geografi-
ca de los consumidores potenciales y también los
diversos niveles de uso por area geogréfica. Puede
haber una situacion donde una regién cuente con
muy pocos consumidores reales pero donde éstos
consuman mas que los niveles normales, lo cua hace
que esaregion sea mas importante de lo que se
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supondria teniendo en cuenta el reducido nimero
de clientes. (Los niveles reales de uso por region
geogréfica se obtienen mediante los indices de desa-
rrollo de categoriay marca, explicados bagjo € enca-
bezado de indices y habitos de compra del paso 6.)

Factores de estilo de vida

Algunas veces |os mercadol ogos se sirven de los fac-
tores del estilo de vida o de la psicografia para ayudar
a desarrollar mercados meta. Los que describen el
estilo de vida intentan definir un segmento de clien-
tes a partir de actitudes, intereses y actividades del
consumidor. Es un intento de ir més alla de quienes
describen la poblacion con base en la demografia,
para real mente penetrar en la mente del consumi-
dor. Una breve descripcion de los clientes, s se tienen
en cuenta agunos de |os siguientes aspectos, es Util
para describir y definir mejor & mercado meta.

m Quienes describen seglin la personalidad. ¢Tienden
los clientes a ser af ectuosos, s mpaticos, dominan-
tes, autoritarios, pasivos, independientes, segu-
ros de si mismos, sociables, obstinados, seguido-
res, lideres, conformistas, experimentadores,
individualistas, etc.?

m Segln actividades. ¢Redizan | os clientes deportes
a airelibrey bajo techo, asisten a eventos cultu-
rales, participan en actividades en favor del am-
biente, en actividades paliticas, en grupos de vo-
luntarios, en clubes sociales, en pasatiempos
hogarefios, realizan vigjes, etc.?

m Seguln actitudes de compra. ¢Los clientes son perso-
nas preocupadas por € ahorro, impulsivas, calcu-
ladoras, interesadas en el precio, exigentes en
cuestiones de estil o, conscientes del valor, orien-
tadas ala calidad, orientadas al autoservicio, sen-
shlesal status, compran en efectivo o con tarjeta
de crédito, etc.?

M edidas demogréficas: volumen vs.
concentracion

Dos medidas con que pueden definirse los mercados
meta a partir de los datos demogréaficos son volumen
y concentracion.

m Volumen. Es el nimero total de compras o porcen-
taje de las compras totd es atribuibles a cualquier
segmento demografico del mercado meta. He aqui
un ejemplo: las ventas totales en una categoria
son de $1IMM de ddlares, y las personas de 18 a 24
afnos de edad constituyen el 15% de las compras
totales, o sea $150M. (En este libro usaremos la
sguiente convencion: M = miles; MM = millones))
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m Concentracion. Es  porcentge dentro de un seg-
mento demogréfico de un mercado meta que ad-
quiere e producto. A continuacion se daun gjem-
plo: detodas las personas de 18 a 24 afios de edad,
80% adquiere & producto.

La medida del volumen es la més importante de
las dos desde @ punto de vista de que una compafiia
ha de tener una base bastante grande de mercado
meta y una base de ventas resultantes para sostener
un negocio congtante. En esta etapa de la evaluacion
del negocio, € trabgjo de usted esandizar € mercado
potencial, analizando para ello los segmentos basa-
dos en caracterigticas similares demogréficas y de
compra. Sin embargo, no olvide que los segmentos
han de ser lo suficientemente grandes para garanti-
zar un potencial de volumen adecuado. (Et0 se ex-
plicacon mayor detdle en @ paso 10, titulado Andliss
dela demanda.)

El volumen puede medirse en términos de com-
pras (unidades o dolares) y también en términos de
los nimeros reales de consumidores (compradores o
usuarios). En € diagrama de latabla 2.1 empleamos
el término compras para ser congruentes.

En d diagrana se observa e perfil demogréfico de
la categoria de producto anivel nacional y desde un
punto de vista del volumen. Si existe mas de una
marcao s hay otros segmentos en e negocio, habria
gue trazar un diagrama para cada uno. Si usted
vende zapatos, conviene que prepare un diagrama
paralas ventas totales de calzado, junto con otros
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para los compradores de calzado para atletas, para
combinar con laropay para nifios.

Laformamés fécil de determinar una medida de
volumen es observar la columna de "porcentaje de
compras totales" para calcular el porcentagje de com-
pras que correponden a cada categoriademogréfica

Ademss, d diagrama también suministra una me-
dida relativa de volumen para cada categoria demo-
gréfica. El porcentagje de las compras totales se divide
entre e de la poblacion en cada categoria de edad,
con €l fin de obtener un indice de volumen. Estos
nimeros seran Utiles a realizar después los andlisis
delademanday al revisar € nimero total del mer-
cado, para cerciorarse de que haya suficientes consu-
midores que cumplan con los criterios de volumen
del mercado meta primario. Use & diagrama en blan-
oo dd apéndice B y llénelo con informacion epecifi-
cade su empresa

La tabla 2.2 muestra el perfil demogréfico de la
categoria de producto a nivel nacional y desde un
punto de vista de concentracion. En el apéndice B se
incluye un diagrama para que lo llene con los datos
pertinentes de su propia compafiia

Los nimeros del volumen dependen a menudo
del tamafio de la categoria, en tanto que los de la
concentracion congituyen una verdaderamedida de
la propensién ala compra Hay més, compradores de
25 a 34 aios que de 18 a 24 afios por la gran cantidad
de personas de 25 a 34 aios de edad en esa poblacion.
No obstante, para determinado estilo de calzado, la
categoria de edad puede mostrar concentraciones

Tabla2.1 Descripcion demogréfica nacional de los consumidores de la categoria de producto:

medida de volumen

Descriptor Por centaje dela poblacién Por centaje delas compras i ndice de volumen relativo:
demografico total (210MM)* totales ($900M M)t compr as/poblacion

Edad

Menos de 18 18% 36%%+ 200%

de 18a24

*Este nimero ofrece una cartidad total de la poblacion. En el gjemplo, € universo total de adolescentes en 55+ es 210MM. (Enestelibro, M -
milesy MM - millones.) Con estacifratotal es posible cacular la poblaciontota de cada categoria demogréfica. Por gjemplo, la poblacion total de

personas de 18 a 24 afios de edad seria 18% X 210MM - 37.8MM.

fEste nimero ofrece  monto total en ddlares o € volumen unitario de la categoria, seglinlamedida que se use en € porcentgje de las compras
totales. En este gemplo, € monto total de lascompras de la categoria de producto es $900M M. Egainformacion permite calcular € monto potencia
de cadacategoria demogré&ica Por gjemplo, las compras total es delas personas de 18 a 24 afios de edad seria 36% x SO00MM - $324MM.

$E118% de |la poblacion total se compone de personas cuya edad fluctla de 18 a 24 afios, & 36% de las comprastotales corresponden a personas
de 18 a 24 afios. El indice de 200 se ohtiene dividiendo 36 ertre 18. Un indice de 200 sigrifica que la categoria de 18 a 24 afios de edad usa o compra
e producto € doble de lo previsto. Un indice de 100 significa que ese grupo dé edad representa 18% de la poblacion y 18% de las compras. En este

gemplo, el indice de compraes dos veces mayor que el promedio.

Nota: un diagrama semejante podriatrazarse para todos |0s productos, la categoria de productos o los servicios que vende la corporacion.
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Tabla2.2
Descripci6n demogréfica nacional
de los consumidores de la categoria
de producto: medida de
concentracion
Porcentgjedela
categoriaquecompra Indicede
Descriptor d producto anive concentracion:
demogr &fico nacional (75%%*) categor ia/total
Edad
Menos de 18 afios 40% 53
De 18 a 24 afios 50* 66*
de 25 a 34 aos 75 100
de 35 a44 afos 90 120
de 45 a54 afos 100 133
55+ 50 66

*A nivel naciona, 50% de las personas de 18 a 24 afios de edad
adquieren € producto; 75% de la poblacion total lo compra. El indice
de 66 se obtiene dividiendo 50 ertre 75 y sefidad jefe de mercadotec-
nia que las personas, cuya edad fluctlia entre 18 y 24 afios, tienen
menor propension a comprarla categoria de producto que la poblacion
gereral.

mas altas de compras, aunque haya menos personas
gue tengan de 18 a 24 afios de edad. Por gemplo, las
personas de 25 a 34 afios de edad pueden representar
el 22% de las compras total es de un estilo particular
de calzado y de 18 a 24 s6lo un 15% (medida del
volumen), pero los datos tal vez indiquen que sélo
20% de | as personas de 25 a 34 afios de edad adquiere
el estilo de calzado en comparacién con 40% de los
gue tienen de 18 a 24 afios de edad (medida de la
concentracion).

Asi pues, a la empresa | e parecera mas rentable
concentrarse en |las personas mas jovenes, cuya edad
fluctta entre 18 y 24 afios, cuando vende determina-
dos estilos de zapatos. Una alta concentracion de
compradores en una categoria demografica permite
realizar un esfuerzo de mercadotecnia més eficiente
y adecuado. La empresa podra concentrarse en aten-
der las necesidades y caracteristicas semejantes de
los consumidores de esa categoria. Y no se desperdi-
cian muchos esfuerzos, puesto que una gran mayoria
de |l os pertenecientes a ella muestran propension a
adquirir € producto.

En resumen, tanto € volumen como |a concentra-
cion han de tenerse presentes al crear una base de
datos sobre @ mercado meta. El volumen es un tipo
especia de variable. Es preciso que haya suficientes
personas que quieran comprar € producto, a fin de
gue se justifique cualquier negocio. Una vez que se
juzga que € volumen es suficiente, los nimeros de
la concentracion pueden definir alin més las catego-
rias demogréficas del mercado meta, pues muestran
fuertes propensiones a comprar dentro de ciertas
categorias demograficas.

PARTEI Antecedentes de la mercadotecnia
M edidas demogréficas: categoria nacional vs.
mercado meta de |la compafiia/producto

Es importante desarrollar bases de datos del mercado
meta tanto para la categoria del producto a nivel
nacional como para los clientes de la compafiia. De
ese modo se podran comparar los dos perfiles y ver
si la descripcién del mercado meta de dla correspon-
de aladela categoriadel producto. En caso de que
no corresponda, habra que dedicar tiempo a averi-
guar por qué y cémo las diferencias podrian favore-
cer o perjudicar la situacion. Uno de nuestros clientes
al por menor descubridé que su mercado meta era
mas importante entre las personas més jovenes (de
18 a 34 afios de edad) que entre los compradores a
nivel nacional, aun cuando su mercado estaba pla-
neado para que se correlacionara con los grandes
usuarios de la categoria: mujeres de 25 a 44 afos de
edad con hijos. Si bien nuestro cliente obtuvo buenos
resultados con € mercado meta de grandes usuarios,
los datos indicaban que podia mejorar su desempefio
frente ala competencia si aplicaba nuevas estrategias
de mercadotecnia 'y comercializacion.

En latabla 2.3 se observa € perfil demogréfico dd
comprador de los productos de una compafiia en com-
paracién con e perfil dd comprador normal a nivel
nacional. En € apéndice B se incluye un diagrama
gue usted puede Ilenar con informacién especifica
de su negocio.

Preguntas

m ;Cud esanive nacional el perfil demografico
de la categoria de producto? ¢Cudl es €l perfil de
los individuos que consumen o compran la ma-
yor cantidad desde e punto de vista del volu-
men? ¢Algunas categorias demograficas tienen
una mas alta concentracién de compradores?

m ;Cud esd perfil dd cliente? ¢Como describiria
asus clientes en términos de edad, sexo, ingreso,
ocupacion, escolaridad, nimero de hijos, estado
civil, residencia geogréfica, propiedad de casa?

m (Cudles son las actitudes de sus clientes, sus
intereses y actividades? ¢De qué maneralos des
cribiria desde un punto de vista del estilo de
vida?

m ¢;Son sus clientes diferentes en cuanto a las ca-
racteristicas demogréficas y de estilo de vida
respecto al perfil del consumidor de la categoria
global?

m ¢Cuantos consumidores adquieren € producto?
¢Cuantos consumidores potencial es existen? ¢Ha
crecido o disminuido el nimero de consumido-
res en los Ultimos cinco afios?
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Tabla2.3 Descripcién demogréfica de los clientes de la compafiia en comparaci6n

con los compradores de la categoria

Porcentaje de compradores

Porcentaje de compradores del indice: entre la compafiiay

Descriptor demogréfico del producto a nivel nacional producto de la compafiia los compradores nacionales
($100M M )* ($20M M >*

Edad

Menos de 18 afios 1% 1% 100

De 18 a 24 afios 20t 10t 50t

De 25 a 34 afios 40 30 75

De 35 a 44 afos 10 20 200

De 45 a 54 afios 10 20 200

55+ 10 10 100

Total 100% 100%

~ *Edacifraofrece un monto total que ayudaa calcular el monto de cada categoria demogréfica. Por ejemplo, el morto total de la categoria es
1100MM. El monto total de la compafiia es $20MM. Las compras hechas ala compafiia por las personas de 18 a 24 afios de edad es de $2MM (10%0X

$20MM).

fEl 20% de los compradores del producto son personas de 18 a 24 afios de edad a nivel nacional, entanto que el 10% de los que compran sus
productos a la compafiia tienen una edad que oscila entre 18 y 24 afios. Esto nos da un indice de 50, lo cual significa que la compafiia vende sus
productos a personas de 18 a 24 afios de edad ala mitad del promedio esperado (€l promedio es un indice de 100).

m ¢nfluyen los factores sociales, politicos o rdigio-
sos en la compra de su producto o servicio?

Uso ddl producto

En e caso de algunos productos, la demografia no es
tan importante como e motivo por € cual se com-
pran o como se utilizan. Muchas veces los clientes
con un perfil demogréfico semeante adquieren el
producto por razones diferentes. Ello brinda la opor-
tunidad de segmentarlos a partir del uso del produc-
to. El bicarbonato de sodio lo adquieren las mujeres
gue hornean y necesitan e producto en e proceso de
horneado. También se compra como desodorizantes
del refrigerador. Muchos de los que lo compran con
este fin no hornean regularmente y, por 1o mismo, no
lo adquieren para hornear. Asi pues, € uso de este
producto ayuda a definir los segmentos de clientes; d
conocimiento del uso que dard d cliente a un producto
es un factor decisivo de como debe comercializarse
entre ambos grupos de clientes.

Preguntas

m /Como se usa el producto? ¢Se le dan usos mul-
tiples?

m Por qué se compra e producto? ¢Cud es son los
beneficios propios del producto que estimulan
la compra?

m Si el producto se presta a usos multiples, ¢hay
consumi dores que 1o empleen para un tipo de
uso o beneficio con exclusion de otras posibles
aplicaciones? ¢Hay grupos multiples e inde-
pendientes de usuarios?

m ¢Tienen los distintos grupos de usuarios una
demografia diferente? ¢Cual es su tamafioen tér-
minos de volumen, compra y namero de con-
sumidores?

Grandes usuarios

La mayor parte de las categorias de productos tienen
un grupo de grandes usuarios, 0 sea clientes que
compran o utilizan €l producto en cantidades mucho
mayores que el consumidor comin. De acuerdo con
nuestra definicién, una categoria cuenta con un seg-
mento significativo de grandes usuarios si aproxima-
damente unatercera parte o menos de los consumi-
dores representan mas o menos dos terceras partes
0 una proporcion mayor de las ventas. Un g emplo a
detalle se encuentra en laindustria del calzado. Una
tercera parte de los consumidores adquiere mas del
63% de los zapatos. La descripcion demografica del
gran usuario de zapatos es la mujer de 25 a 44 afos
de edad con hijos. Se le define en una forma alin mas
pormenorizada cuando se dice que es una persona
gue compra siete o0 mas pares de zapatos al afo. (La
persona comun adquiere menos de tres pares cada
afo.)

Los grandes usuarios son importantes porque
ofrecen e potencial de redizar la comercializacion
en un grupo mas pequefio y mejor definido de per-
sonas que efectdan la mayor parte de la compra. Si
no se cuenta con investigacion primaria para averi-
guar € porcentgje de compras atribuibles alos gran-
des usuarios, puede hacer estimaciones de tenden-
cias recurriendo al Simmons Market Research
Bureau (SMRB) o bien a otras fuentes secundarias.
Latabla 2.4 presenta un jempl o de cdmo calcularlas
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Tabla 2.4 Ejemplo de como calcular a los
grandes usuarios con los datos
de Simmons Research Bureau

Numerode
archivosplésticos  NUmero de Total def producto
para e hogar personas que adquirido
compradospor  compran ($ 0 unidades)
afio* M) (M)
1 5,000 5,000
2 4,000 8,000
3 1,000 3,000
4 1,000 4,000
5 1,000 4500 5000 22,000
: @

4 1,000 )
%ﬁ.de? 135500 35,000

*E1 gran usuario de archivos de pléstico para el hogar se define
como aguel que realiza més de tres compras por afio.

Porcentgje de grandes usuarios: para cacular € porcentgje se suma
e nlimero de personas que adquiere més detres y € resultado se divide
entre lacantidad total de personas (4,500/13,500 - 33%).

Porcentaje de compras de los grandes usuarios: para calcular €l
porcentaje se suma el total del producto adquirido por las personas
quelo compran més de tres veces d afio y el resultado se divide entre
¢ total de productos adquiridos (22,000/35,000 - 65%).

Los grandes usuarios representan 33% de la poblacion tota de
compradores y congtituyen 63% del monto total o de las compras
unitarias.

definiciones del gran usuario a partir de esa oficina
Métodos similares pueden aplicarse con otro tipo de
informacion basada en la investigacion secundaria.
En caso de no disponer de ninguna otra fuente, haga
una buena estimaci6n basandose simplemente en su
conoci miento del mercado.

En resumen, es importante determinar si hay un
grupo de grandes usuarios en la categoria de su
producto. Prepare después un perfil demografico del
grupo de grandes usuarios para determinar si se
parece a suyo.

L os datos de latabla 2.5 comparan € perfil demo-
grafico del gran usuario con e perfil demografico
total (en & apéndice B seinduye una hoja de trabgjo).
Es un punto importante de partida para ayudarle a
tomar decisiones como la de si quiere especializarse
en un segmento mas pequefio y especifico del mer-
cado o identificar a aquellos que representan la ma-
yor parte del consumo. Las compafiias han logrado
buenos resultados aplicando ambos métodos, pero
en todo caso es necesario cerciorarse de que hay
suficientes clientes potencial es en su mercado meta
definido y de que usted logrard atraer a bastantes
para que compren su producto en grandes cantida-
des para asegurar |a rentabilidad. (Véase un analisis
mas completo en el paso 10 titulado Andlisis de la
demanda.)

PARTEI Antecedentes de la mercadotecnia
Tabla2.5 Descriptores demogréficos de los
grandes usuarios en comparacion
con | os descriptores demograficos
de los usuarios comunes
Perfil demogréfico  Perfil demogréfico
dd granusuario  globd
De 24 a 35 afios De 18 a 45 afios
Edad Mujer Mujer
Sexo $40M-$50M $24M-$50M
Ingresos familiares Graduado Graduado en un
Escolaridad universitario nivel superior ala
educacion media
Profesionista/ Obrerosy
Empleo oficinista profesionistas
Mésde4dcompras Mésde 2 compras
Tamario de la al afio anuales
familia Oeste de Estados Oeste medio y oeste
Distribucién Unidos de Estados Unidos
Propiedaddecasa S S

Descripcion de estilo de vida del gran usuario en
comparacion con el usuario comin

El gran usuario tiene una orientacién mucho mas socia que €
usuario comun. Le interesan mas el estilo y lacalidad. En
términos generales, ocupa un lugar mas alto en la escala social:
sus actitudes y habitos de compra dependen de su
preocupacion por lafamilia, €l vecindario y las expectativas
sociales.

geogréfica

Preguntas

m ¢Existe un grupo de grandes usuarios del pro-
ducto? ¢Qué porcentaje de compradores consti-
tuyen y qué porcentaje de las compras repre-
sentan?

m ;Cud esladiferenciaentre € perfil demogréafico
y de estilo de vida del gran usuario y el del
usuario general ?

Mercados meta potenciaes primario
y secundario

Mercado metaprirriario

El mercado meta primario es e principal grupo de
consumo. Est4 compuesto por los compradores y
usuarios mas importantes y sera la principa fuente
de ingresos para d negocio. En algunos casos, es €
gran usuario. Para otras compafiias que tienen una
mayor orientacion hacia la especializacién, sera un
sector mas pequefio, pero viable, dd mercado que
requiere bienes y servicios especiales.

Muchas veces € comprador de un producto no es
su usuario. De ser asi, habra que decidir quién tiene
lamaximainfluencia en la accion delacompra. Si la
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esposa lleva a cabo las compras de comegtibles, ¢d
esposo que bebe cerveza pide su marca favorita o
bebe la que la esposa |le compre? En la generdidad
de los casos, d que efectlala compra serad mercado
meta primario. Pero cuando €l cliente adquiere sobre
todo lo que € usuario pide, entonces a éste Ultimo se
le concede una atencion prioritaria.

Conviene cumplir con los siguientes criterios antes
de realizar una el eccion del mercado meta primario:

m Cerddrese de que labase de dientes sealo bastan+
te amplia en cuanto al nUmero real de consumi-
doresy de clientes en términos de cantidades de
dinero. ¢Qué porcentgje del volumen de la catego-
riadd producto consume e mercado meta prima
rio? Teniendo en cuenta la partici pacion proyec-
tada en € mercado, ¢es suficiente para sostener €
negocio? (Véanse mas detalles en d paso 10 titu-
lado Andlisis de la demanda). En generd, sere-
quiere un perfil del mercado metay del usuario
que represente aproxi madamente 50% del volu-
men de la categoria. Por ejemplo, s |as personas
de 18 a 24 arios de edad constituyen apenas 30%
del consumo, el mercaddl ogo necesita ampliar
sus criteriosde edad més dladelos 18 y 24 afios
hasta que € grupo sealo bastante numeroso para
absorber cercadel 5026 del vol umen. Por Ultimo,
los criterios que se basan en 50% pueden ser de un
porcentaje menor, s laempresa desea especiali-
zarse en una base mas reducida de compradores-
usuarios, pero aun asi obtener una mayor partici-
pacion en este segmento.

m Asegulrese de que e mercado meta sea rentable.
Averigie si ese mercado compra una cantidad
suficiente que garantice la rentabilidad (esto se
explicamés afondo en € paso 10, titulado Andli-
sis delademanda).

m Trate de estimar el crecimiento de su mercado
meta primario. ¢Es un segmento creciente o se
esta contrayendo? En € segundo caso, ¢seralo
bastante grande para sostener la empresa en su
participacion actuad durante cinco afos? Si lares
puesta a esta pregunta no es afirmativa, ello debe
ser una sefia de peligro.

m Asegurese de que e mercado meta primario que
de definido con el mayor rigor posible por un
perfil unificado. Ese segmento debe ser un grupo
de individuos con algunas caracteristicas demo-
graficas basicas y comportamiento de compra.
Ello le permitird concentrar su esfuerzo de mer-
cadotecnia esencia mente en un tipo de indivi-
duo.

El mercado meta primario congtituye larazén de
la existencia de la organizacion. Usted esta en
negocio para determinar las necesidades y deseos de
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ese segmento y para atenderlos mgjor que la compe-
tencia. Esto implica proporcionar e producto, € ser-
vicio, d ambiente de compra, € canal de distribucion
y la estructura de precios que requiere € diente para
redlizar la compra. Cuanto mejores sean la definicion
y descripcion de los consumidores en e mercado
meta primario, en mejores condiciones estara usted
de venderles.

M ercados meta secundarios

Estos mercados son importantes porque representan
ventas adiciondes para la compariia, ademas de las
que se llevan a cabo en d mercado meta primario, o
mismo que ventas futuras para la compariia. Este
grupo de personas también influye en €l indice de
uso y en las compras efectuadas por € mercado meta
primario. El mercado secundario puede ser uno de
los 9 guientes grupos:

m Influenciadores. Pueden ser un mercado meta pri-
mario o secundario, a pesar de que en cas todas
las situaci ones pertenecen ala segunda categoria.
Son personas que influyen en lacomprao en la
decision de uso por parte del mercado meta pri-
mario. Un buen gjemplo de ello eslainfluencia
que los nifios tienen en sus padres en la compra
de muchos bienes de consumo, desde juguetes
hasta restaurantes de alimentos rgpidos (ali men-
tos de preparacion rgpida).

m Una categoria demografica con un indice de alta
concentracion. A menudo hay una categoriademo-
gréfica bien diferenciada que representa un peque-
fio porcentgje del volumen, pero que contiene una
alta concentraci 6n de compradores. Por gjempl o,
las personas de 18 a 24 arios de edad pueden repre-
sentar apenas 10% de las compras totd es en una
categoriade producto, pero 50% de llas puede com-
prar  producto. Esto podria deberse adosrazones

El reducido tamafio dd mercado metaen relacion
con otros.

Los indices més bgjos de compras o bien compras
de moddlos del producto mas caros.

m Subconjuntos de compradores o0 usuarios que cons-

tituyen | os mercados meta primarios. Como se se-
fial 6 en la seccion dedicada al mercado meta pri-
mario, en teoriad mercado primario deberia ser
un perfil unificado de clientes. Esto permite con

centrar los recursos y € mensgje dd esfuerzo de
mercadotecnia. Sin embargo, hay situaciones
donde el volumen de cualquier mercado no eslo
bastante grande para que sea clasificado como un
mercado primario. En este caso, € director de
mercadotecnia se ve obligado a disefiar un perfil
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mas amplio del mercado primario, a fin de cum-
plir con los criterios segun los cuales el mercado
primario tia de representar aproximadamente
50% del volumen de la categoria del producto. Al
hacerlo, el perfil del mercado primario abarca
muchos subconjuntos especial es de usuarios que
presentan una demografia, uso del producto, ne-
cesidades, deseos y comportamiento de compra
ligeramente diferentes. Estos subconjuntos han
de ser delineados con mayor detale en la seccion
dedicada al mercado meta secundario. Un ejem-
plo de ello lo encontramos en e mercado meta
gue desarrollamos para un detallista regional de
ropa de caballero. Vendia principalmente trajes y
chamarras deportivas. Habia muchos perfiles de
compra, pero no habia un grupo de perfiles que
ofreciera un volumen suficiente para justificar
concentrarse en ese grupo. A fin de cumplir con
los criterios de volumen, € mercado meta se vol-
vio muy extenso y abarcaba a todos los profesio-
nistas (de sexo masculino) cuya edad fluctuara
entre 18 y 54 afios de edad. Sin embargo, los
siguientes mercados meta secundarios surgieron
al hacer después hincapié en mercadotecnia y en
los programas:

Varones, de 18 a 24 afios, con un grado universita-
rio, queingresaban en d mundo del trabgo y bus-
caban trajes adecuados.

Varones, de mas de 45 afios, ingresos mas altos en
el maximo nivel de su profesion, que mostraban
gran interés por ropa de calidad y que necesita-
ban actualizar su guardarropa.

Mujeres de 18 a 34 afios de edad. Las mujeres
influyen mucho en la compra de trajes y de cha-
marras deportivas. Tanto las casadas como las
solteras adquieren un nimero considerable de
chamarras deportivas y acompafian a 1os hom-
bres en mas del 50% de sus compras, desempefian-
do € papel de consegjeras.

El varén de la clase trabajadora que necesita un
traje para cualquier ocasion. Aqui € precio es
muy i mportante.

Los mercados meta también se dividieron aten-
diendo a tipo de profesion, pues esto contribuye
adeerminar lacantidad y € estilo de las compras
detrges.

En otro ggemplo de mercados meta secundarios,
trabajamos para una comparfiia nacional de produc-
tos empacados cuyo mercado primario era e consu-
midor y cuyo mercado secundario era la industria.
Es obvio que la demanda del producto era un aspecto
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crucial y habia que crearla. Pero para que los consu-
midores comprasen € producto, laindustria (en este
caso las tiendas de comestibles o abarrotes) tenia que
exhibir €l producto y proporcionar espacio de estan-
te. Asi, un programa individual de mercadotecnia
fue preparado y realizado para la industria como un
mercado meta secundario.

Preguntas

m ¢Hay varios tipos de descripciones del consumi-
dor? ¢Cud es d tamafio de cada mercado? ;Cuen-
ta con varios perfiles del consumidor o con uno
principal ?

m (L os usuarios del producto son también los com-
pradores del mismo? Si no es asi, ¢quiéntiene la
mayor influencia en la decision de compra?

m ¢Representa su mercado primario aproxi mada-
mente 50% del volumen de ventas o va usted a
especializarse en un segmento muy reducido? Si
la respuesta es afirmativa, ¢puede este segmento
soportar ala compafia; es |o bastante grande a
juzgar por las proyecciones sobre e volumen de
ventas en d segmento y las referentes a a parti-
cipacién en e mercado? (Una explicacién mas
pormenorizada se da en el paso 10, Andlisis de
la demanda.)

m ¢Puede definir un perfil resumido y bien delimi-
tado del cliente deseado? ¢Cud es?

m (Estacreciendo e mercado meta primario, esta
contrayéndose 0 es estable?

m ¢Hay mercados meta secundarios bien definidos
para su producto que compartan otras caracte-
risticas, ademas de la de ser e mercado meta?

m Cuando se adquiere e producto, ¢hay individuos
gue, aunque no realicen la compra, influyen de
maneraimportante en el que la efectia? ¢En qué
medi da? ¢Como describiria a esas personas?

Pasn 3
Estudio del mercado meta de industrias
gue venden aindustrias

Las empresas de negocios cuyo producto se vende a
otra empresa suelen tener mucho menos clientes po-
tenciales que las que atienden a los consumidores.
Ademés, cada uno de sus clientes normal mente genera
ventas mas cuantiosas que € consumidor ordinario.
Igual que en & caso de los mercados meta de consu-
midores, es importante realizar la segmentacion pa
ra determinar qué tipo de negocio es € mas rentable
y tiene el maximo potencial parala compafiia.
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Segmentacion del mercado metay
categorias de la Standard Industrial
Classfication (SIC)*

Una de las formas de segmentar |os negocios (o in-
dustrias) es utilizarlos codigos de |a Standard Indus-
trial Classification (SIC). Las industrias se clasifican
en diez categorias generales de dos digitos segin la
SIC: agriculturalsilvicultura/pesca, mineria, manu-
factura, construccidn, transporte/comunicacio-
nes/empresas de servicios publicos, comercio al por
mayor, comercio al detalle, finanzas/seguros/bienes
raices, servicios y administracion publica. Dentro de
cada una de las categorias anteriores se dan otras
subdivisiones en clasificaciones de cuatro y ocho
digitos. Dentro de la categoria correspondiente a co-
mercio d detdle existe la categoria 5 6 (vestido y tiendes
de piezas de respuesto) y dentro de la categoria 56
hay |la 5611 (ropa para caballeros y nifios).

Empresas como Dun's Marketing Services se espe-
cializan en suministrar listas de correo y otro tipo de
informacién de mercado conforme a cualquiera de
las clasificaciones de la Standard Industrial Classifi-
cation. Hemos usado esa agencia para dirigirnos a
tipos especificos de empresa por clase de industria.
Hemos contribuido a generar mayores ventas para
una compafiia que vende sus productos en todo un
estado, al disefiar campafias individual es destinadas
alas pequenas empresas dentro de cada cddigo de la
SIC. Se daboraron varios mensgjes para los comer-
ciantes al detalle, laindustria de servicios, las insti-
tuciones finandieras, etc. Cada industria recibié men-
sajes multiples de mercadotecnia donde se le
explicaba por qué los métodos especi alizados conta-
bles eran importantes para su negocio. La campafna
tuvo tal éxito que, por cada ddlar queinvirtio la firma
(CPA), recibio a cambio un rendimiento de dos déla
res, o sea un rendimiento de 100% sobre lainversion
alolargo de un periodo de dos afios.

El primer paso en la creacién de segmentos del
mercado meta de industrias (negocios) que venden a
otras industrias consiste en dividir la base de clientes
segln la Standard Industria Classification (SIC). A
continuacion se determina a cuantas categorias de
negocios vende la empresa. Enumere primero las
categorias en que tenga mas consumidores o clientes
y luego siga enumerando las categorias en orden
secuencial, desde la que contenga mas clientes hasta
la que tenga menos. Por Ultimo, calcule la penetra-

*Para otros paises, ademés de la clasificacion mencionada se
podria recurrir a los datos que ofrece la empresa. Dunn and
Brandstreet a los que ofrecen las camaras respectivas o € organis-
mo oficial encargado: secretarias de comercio o de fomento indus-
trial.
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cion de cada categoria (porcentgje de la categoria
total que pueda clasificar como cliente.) En € apén-
dice B se incluyen hojas de trabajo parallenar estos
diagramas.

Se sorprendera a descubrir que esta realizando
negocios con categorias multiples de empresas. Tal
vez también descubra que algunas de €ellas ofrecen
un gran potencial de crecimiento y que hay otras en
gue su empresa hace negocio con un porcentaje muy
pequefio del total. Esta informacion le ayudara a
definir los mercados meta y a desarrollar estrategias
de mercadotecnia méas adel ante en € plan.

Preguntas

m (A qué categorias de la Standard Industria Clas-
sification pertenecen las personas que compran
sus productos?

m ¢Cud eslademanda potencial del producto? ¢Cud
s lapenetraci on de su compafia en cada categoria
dela SIC? ¢Cuantos negocios o industrias hay en
las categorias de esa clasificacion que adquieran €
producto en |la categoria de su empresa pero que
no selo compran a usted? ¢Por qué no lo hacen?

Otros métodos de segmentacion

Una vez dividido € mercado meta en las categorias
de la Standard Industrial Classification, hay otros
criterios mas que es preciso evaluar paralograr un
conoci miento completo de él.

Ingresos por cliente

Determine e volumen total de la compafiia en cada
categoria de la Standard Industrial Cléssification (SIC).
Cdcule después d ingreso promedio por cliente en la
categoria o en las categorias, dividiendo para ello €
volumen total de la compafiia en cada categoria entre
la cantidad de clientes que tiene en ella De ese modo
obtendra abundante informacién sobre e potencial
presente y futuro de las diversas categorias cuando
estén combinadas con la informacién sobre penetra-
Cion que recabo antes. En latabla 2.6 se muestra un
resumen de los ingresos por clientes en |as categorias
de la SIC (en d apéndice B se incluye una hoja de
trabajo que debe Ilenarse con informacion especifica
de su compaiiia). Si una clasificacion da un promedio
mucho mayor que otras clasificaciones SIC en térmi-
nos de ingreso promedio por cliente y su compafiia no
ha penetrado totalmente en la clasificacion (su s clientes
representan un pequefio porcentaje de los negocios
totdes de dla), entonces habra que concentrarse en esa
categoria paralograr una mayor expansion.



30

PARTEI Antecedentes de |a mercadotecnia

Tabla2.6 Distribucién deingresos por clientes seguin las categorias de la Standard Industrial

Classification (SIC)
indice de promedio
Ventas totales de indice de promedio (ventastotales por
lacompafiiapor ~ $promedio ($ promedio por categoriade la SIC/

. Numero de categoriadela por cliente  cliente/categorias $ promedio por cliente
SIC clientes SIC (M) promedio comunes) en todas las categorias)
Agriculruralsilvicultura/piscicultura
Mineria
Construccion
Manufactura
Transporte
Empresas de servicios publicos
Comercio al por mayor
Comercio al por menor 100* $100,000* $1,000* 50* 100
H nanzas/seguros/servicios

debienesraices
Administracion pablica Total 500 $1,000,000 $2,000*
Categorias comunes promedio 50 $100,000

* La compariia tiene 100 clientes de comercio de por menor que aportan $100,000 délares en ventas, siendo $1,000 el monto promedio de las
vertas por cliente. Con base en la norma de todas las categorias, los indices de comercio al detalle estan por debajo de lo esperado (o sea 50) por
ingresos comunes de cada cliente ($1,000/$2,000) y lo esperado, o sea 100, para las ventas totales generadas por la categoria de la SIC
($200,000/$ 100,000). Asi pues, el potencial de ventas totales en esta categoria es una funcién de un gran nimero de empresas en esa

clasificacion, no las ventas promedio por cliente.

Numero de empleados

Otra manera de segmentar un negocio o industria es
considerar el nimero de empleados que tiene una
empresa. Egte criterio es a menudo un buen indicador
dd volumen de lacompafiiay de como rediza sus ne-
gocios. Por gemplo, las grandes empresas tienden a
estar mas certraizadas conuna estructura organizacio-
nal formdizada, en tanto que las pequefias udlen estar
menos formaizadas. Las necesdades de fijacion de
precios, productos 'y servicios con frecuencia también
difieren en dlas Ad, d méodo de mercadotecnia puede
s diferente en funcion de lamagnitud del diente del

negocio.

indices de gran uso

¢Exigten categorias de grandes 0 pequefios usuarios?
Encuentre |as razones de su existencia. Tal vez una
categoria de pequefios usuarios se convertiria en una
de grandes usuarios s se modificara € producto,
servicio o los precios. O quiza convenga estudiar la
posibilidad de reducir € enfoque de la compafiia y
concentrarse exclusivamente en las categorias de
grandes usuarios, en especial S en d andlisis anterior
se descubrid que esas categorias son susceptibles de
crecimiento.

Ene diagramadelatabla2.7 se muedralaempresa
(industria) que vende a otras empresas como otra for-
ma de concebir su negocio. Este diagrama esté disefia
do parda compafiia quetiene muchos tipos de dlientes,

no necesariamente catalogados por € codigo de la
Standard Indudtrial Classification (SIC), sino entre
intermediarios y distribuidores o dentro de una ca
tegoriade ladasficacion. En € apéndice B aparecen
hojas de trabgo para efectuar esos andliss,

Tabla2.7 Compras de la categoriade producto
por tipo de establecimiento o canal de

distribucion
Donde se Porcentaje
adquieren los dd total de
articulos para los estable-
losprofesionistas ~ cimientos
Tipo detienda
Tienda de articulos para 86% 21%
profesionistas
Tienda de articulos para 67 16
bordado
Tienda de descuento 64 15
Pedido por correo 63
Tienda de departamentos 62 15
Tienda de cadena de 41 15
suministros para 10
profesionistas 9
Tiendade materia dearte 36
gréfico
Total 419% 101

*E1 86% de los compradores de articulos para profesionistas o arte
sanos (cas todos recurren a més de un establecimiento, razon por la
cud d tota es de 419%). Sin embargo, estas tiendas representan apena
$21% de total de establecimientos dedicados alaventade esta clese de
productos.
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Aplicacién/uso del producto

En lo esencial, esto serefiere a cdomo la organizacion
utiliza el producto de su empresa. Si usted descubre
gue un producto tiene usos multiples, le es posible
segmentar los mercados meta por tipo deuso y em-
pezar a ofrecer un servicio mas personalizado y co-
nocimientos mas especificos a cada segmento.

Estructura organizacional

Cada compafiia tiene sl propia estructura. Averigiie
s lacompafiiavende mgior aun tipo de empresaque
aotro. Td vez descubra que obtiene més negocios de
las organizaciones centralizadas, con procedimien-
tos formaes de licitacion; por dlo querra concentrar-
se en estos tipos de negocios dentro de la categoria
de la Standard Indugrial Classification a la cua
atiende en e momento actua. Otra posbilidad seria
analizar por qué no setiene € mismo éxito con las
empresas descentralizadas e introducir los cambios
pertinentes paramejorar en este aspecto. Més tarde,
posiblemente logre buenos resultados a concentrar-
se en las oficinas centrales, pero no logre generar el
nivel deseado de ventas en las sucursales. En resu-
men, tal vez necesita preparar estrategias y redliza-
ciones independientes de la mercadotecnia para ca
da grupo meta, tal como lo definen la estructurade
laorganizacion, los hébitos y necesdades de compra

Nuevo comprador vs. €l que repite sus compras

Algunas compafiias son muy eficientes para lograr
NUEVOS Negocios y muy poco eficientes en € estable-
cimiento de relaciones prolongadas. En otras sucede
lo contrario. Determine € porcentgje de sus negocios
proveniente de compradores nuevos y de los que
repiten la compra. Corrija sus debilidades s s hace
evidente que no esti consiguiendo NUevVos Negocios
0 bien que le esimposible atraer clientes duraderos.
Egta area es una buena comprobacion de la satisfac-
cion del cliente y deberia analizarse una vez al afio.
Ademés le permite elaborar estrategias alternas de
mercadotecnia segun € tipo de cliente (nuevo o per-
sonas que repiten lacompra) a que vaadirigirse.

Ubicacion geografica

Al analizar |as ventas, descubrira que es fuerte en una
parte del pais y débil en otra. Ello puede deberse a

sistema de distribucion. También podria originarse
en una situacion competitiva o bien en € hecho de
gue la demanda es mayor en algunas zonas geogr&fi-
cas. Ademas, tal vez se dé cuenta de que consigue
excel entes resultados en determinada categoriade la
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Standard Industrial Classification (SIC) en unare-
gion del pais, pero que no la ha comercializado en
otras partes. Al analizar dénde se realiza su negocio
actua y dénde hay posibilidades de ampliarlo, podra
segmentar el mercado meta por ubicacion geogréfi-
ca Las hojas de trabgjo con que se efectlian esos
andligs se incluyen en e gpéndice B.

Encargados de la toma de decisiones
y los que tienen influencia en la misma

Por dltimo, es necesario determinar quién realmente
decide la compra del producto y quien influye en la
compra. Analice & proceso de toma de decisiones.
Describa quién toma la decision final al respecto,
coémo e llega atal decison, cudles son los criterios
de cohipra y en qué medida otros influyen en el
cliente. Este puede ser de hecho un comité, lo cua
significa que habrd que concentrarse en muchos
individuos s todos ellos desempefian una funcion
igualmente importante en & proceso de decision. Por
lo regular el encargado de tomar la decision o €
comprador se convierten en el mercado meta prima:
fio, y los individuos que influyen en ella seran e
mercado meta secundario.

Preguntas

m ;Cud esd volumen total de ventas dela compa:
fiiasegin la Standard Indugtrial Classfication'y
cud es e volumen de las ventas promedio por
cliente?

m ;Cud esladigtribucion de ingresos por clientes
conforme alaStandard Indudtria Classfication?
¢Se corrdacionaesto con € niimero de dientesen
cadacaegoriade laSIC o adgunas categoriastie-
nen unacifra promedio mayor por diente?

m ¢De quétamafio son las compafiias que le com-
pran a su empresa? ¢Responden las grandes em-
presas en una formadiferente a como lo hacen
las empresas pequefias? Si |a respuesta es &fir-
mativa, explique lacausade esto.

m ¢Hay grandes usuarios dentro de las categorias
dela SIC? ¢Son algunas categorias de usuarios
maés grandes que otras?

m ¢Utilizan losdiversos negodos delas categoriasde
laSIC d producto de la compafiia con digtintos
fines? ¢Por qué esas categorias necesitan y utilizan
el producto? ¢J.o usan mas algunasindudtrias que
otras? (Puede usted extender € uso aotras?,

m ¢ oscompradores del producto son fabricantes
de equipo original que lo utilizan en lamanufac-
turade otro producto? ¢Y lo venden a otracom-
pafiia o directamente d consumidor? ¢Como en-
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cgja exactamente el producto en la estructura
manufacturera de los fabricantes de equipo ori-
ginal? ¢Por qué esimportante su producto? ¢De
qué manera se emplea?

m ¢Cud eslaetructuraorganizaciona delacompa
fiade losclientes? ;Tiene used maséxito en las
corporaciones centralizedas que en ladescentrali-
zadas? Por qué? ;Difieren entre los clientes los
procedimientos de compra? ¢Obtiene mas nego-
ciosde las compafiias con un solo agente de com-
pras o de un comité de compras que exige una
licitacion mas formalizada?

m ¢J.amayor parte de sus clientes son nuevos com-
pradores o personas que ya han hecho una com-
pra? ¢Por qué?

m (Ponde s localizan sus dientes? ¢Hay zonas del
pais que tengan negocios procedentes de las
categorias de la SIC en que la compafiiatiene
éxito pero que en el momento actual no esta
atendiendo? ¢Hay clientes potenciales que co-
rrespondan a perfil del cliente, pero alosque
no se llega? ¢Proporcionan algunas partes del
pai's més negocio queotras? De ser ad, explique
las causas. ¢Se debe ello aladistribucion, alos
servicios de mantenimiento, alos esfuerzos de
ventas o alos factores competitivos? ¢En algunas
partes del pais se consume més e producto que
enotrasy por qué razones?

m /Quiénes son los encargados de las decisonesy
losinfluenciadores en lacompradel producto?
¢Cudessonlafunciény € pape del reponsable
en ladecison de compra? ¢Cudles son la secuen+
ciadedecisiony los criterios de la compra?

Paso 4
Andissde ventas

Los datos de ventas pueden analizarse en diversas
formas. Los datos, bien analizados, suministran
abundante informacion a experto en mercadotec-
nia. Sin embargo, la clave consiste en dividir las
ventas totales en segmentos procesables de informa-
con, afin de hacerse unaidea exacta de lo que esta
teniendo lugar dentro de la compafiia, en compara-
cién con la categoria de industria o producto en
general. A continuacion le ofrecemos a lector una
metodologia para andlizar los datos de ventas.

Utilizacién de los puntos de referencia
sobre los datos con fines de comparacion

Igua que en otras partes de la evaluacion del negocio,
el objetivo esobtener dos puntos de referencia sobre
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los datos. Las ventas de la compafiia no significan

nada consideradas aidadamente; pero se obtienen

datos procesables de las ventas comparadas con las

del afio anterior o con las ventas nacionales por

caegoriaeindustria. Siempre que sea posible, trate

de dar los tres siguientes niveles de referencia del

andlisis de ventas:

m Ventas de lacompaiia comparadas con las conse-
guidas en afios anteriores.

m Ventas de la compafiia comparadas con la catego-
riade industriao producto a nivel nacional.

m Ventas de lacompafiiacomparadas con los dos o
tres més grandes competidores en su campo.

Ademés, siempre que seaposble, relina el valor
de cinco afios de los datos para cada categoria de
punto de referencia. De ese modo se dispondra de
suficiente tiempo para investigar qué tendencias
existen en @ negocio o indudtria.

Por Ultimo, de ser posible, observe detenidamente
las cifras de ventas junto con las del perfil. Hay caso;
en gque las metas de ventas estan siendo cumplidas
pero las ganancias o utilidades son relativamente
bgas. En otros casos, las utilidades pueden ser con-
Sderablesy las ventas pueden esar por debgo delas
expectativas. Ambas Situaciones requieren vigilancia
y digtintas medidas de mercadotecnia Sin embargo
s0lo con un andlisis exhaustivo de ventas y utilidades
puede un mercaddlogo hacerse unaidea cabal de la
riqueza de un producto o empresa

Un mercaddlogo puede descubrir que, S bien la
ventas muestran una tendencia a alcanzar niveles
superiores a los previgtos, las utilidades no corres-
ponden alo planeado. Ental caso se necesitaraun
revison de la estructura de gastos. Tal vez haya un
canal mas eficiente através del cua vender € pro-
ducto o méodos mas eficaces de venta. Quiza se
descubrird que s gasté demasiado en la publicidad
0 en la promocién. Otra posbilidad es que un au-
mento de precios no dafiaria ala demanda. Sea. como
fuere, este conocimiento llevaraa experto en merca
dotecnia aredlizar un andlisis mas profundo de las
ventas, de las tendencias de las utilidades y de las
posibles soluciones.

Datos sobre ventas

Las siguientes categorias de ventas habran de ser ana
lizadas en los puntos de referencia mencionados anta

Ventas totales

Es necesario andlizar |as ventas totdes de la compa-
nia, industria y de la competencia (tabla 2.8). Este



CAPITULO 2 Como preparar una evaluacion

andisis permite a experto en mercadotecnia tener
un panorama muy claro de las tendencias de ventas
de la competencia y de la industria en general y
compararlas con las ventas totales conseguidas por
la compafiia. En una comparacion ta vez se descubra
gue laindusgtria esta obteniendo excelentes rexulta-
dosy que, en cambio, la compafiia presenta un de-
sempefio deficiente. También puede suceder lo con-
trario: que la compafiia esté logrando excelentes
resultados y que € crecimiento de la industria es
minimo o esta decayendo. Cada situacion-hard que
el mercaddlogo adopte una orientacion digtintares-
pecto alaredizacion de los objetivos o estrategias de
mercadotecnia (que se explican en el capitulo 6).

Ventas por marca o departamento

Hay que andlizar |as ventas de cada producto o mar-
ca, de las divisiones o departamentos de la compafiia
Ese andlisis ofrece importante informacion sobre
determinadas categorias de producto o departamen-
to a efectuar una comparacion con los datos de la
industria a nivel nacional. El apéndice B contiene
una hoja de trabgjo pararedizar las comparaciones
de productos y ventas de marca. Una evaluacion
reciente de negocios aplicada a Famous Footweér
revel6 que el extraordinario crecimiento de zapatos
para carreras de aletismo registrado en los Ultimos
cinco afios estaba disminuyendo y que las areas de
crecimiento serian en lo sucesivo |os zapatos para
aerdbicos, caminata, vestido y para ocasiones infor-
males. Esa informacién se compard después con las
tendencias de ventas de |os departamentos de Fa-
mous Footwedr por categoriasindividuales de calza-
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do, afin de averiguar s el-desempefio de Famous
Footwedr se gjustaba a las tendencias generales del
mercado o sedesvidbade dlas.

Participacion en el mercado

La participacion en el mercado son las ventas, del
producto de su empresa como porcentgje de las ven-
tas totales del mercado o de la categoria Dicha parti-
cipacion puede relacionarse con las ventas totaes en
términos monetarios como porcentaje de las ventas
totales en términos monetarios del mercado o cate-
goria, o bien las ventas totales dé unidades como
porcentg e de las ventas totales de unidades o catego-
ria en el mercado. La participacion es una medida
que rgpidamente indica la eficiencia con que una
empresa estd operando desde €l punto devistade la
competencia.

El andlisis de ventas ha de suministrar informa-
cion acerca de la participacion en el mercado. ¢Qué
porcentaje del mercado tiene su compafiia? ¢Esta
creciendo, contrayéndose o permanece estable? La
informacion referente a la participacion en el merca
do ayuda a contar con un punto de referencia con €
cua vaorar y planear |as actividades futuras de mer-
cadotecnia.

El diagramade latabla 2.8 muestra e desempefio
delaindustriay el cambio porcentual de crecimiento
en relacion con & desempefio de la empresa; El
resultado es una cifra de la participacion de esta
tltimaen el mercado. La hojade trabgo en el apén-
dice B también permite comparar €l crecimiento de
la participacion de la empresa con el crecimiento
estimado de los principales competidores. Notese

Tabla2.8 Ventasdelaindustria en comparacion con las de la compafiia

Participacion dela

Ventastotalesen Ventastotalesen compafiaen e

Ao lainclustria(M) Cambio  lacompafia(M) Cambio mer cado
1986 $100.000 10 $4,500 -% 45%
1987 110,000 9 5500 22 5.0
1988 120,000 7,000 27 5.8
1989 130,000 8 8000 14 6.2
1990 150,000 15 9000 13 6.0

Ventas  Participa Ventas Participa  Ventasen Participa- Ventas Participa- Ventas Participa-
Ventas estimadas en 1986 cién en el  en 1987 ci6n en el 1988 cion en e en1989 cion en el en 1990 donen el
por competidor (M) mercado M) mercado M) mercado M) mercado M) mercado
Competidor A %6500 65% $7,500 68% $9,500 7% $11,000 85% $12,000 80%
Competidor B 3,000 3.0 4,000 3.6 7,000 5.8 8.000 6.2 9.000 6.0
Competidor C 7,500 75 8,000 7.3 9,000 7.5 10,000 7.7 10,000 6.7%

Ventas totales en

el mercado 100% 100%

100% 100% 100%
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que el diagrama también puede utilizarse con pro-
ductos individuales, con departamentos o categorias
de productos. Ademés, también podrian incluirse las
ganancias de la empresa del mismo modo que las
ventas.

Ventasrealizadas por tienda para otratienda
para detalligas

Las ventastotales d detalle logradas por una compa:
fiareflggan a menudo € crecimiento que se consigue
a inaugurar otras sucursales més gue los incremen
tos provenientes de tiendas individuaes. Hay que
vigilar las ventas sobre labase de unatienda en favor
de otra tienda, con el propdsito de determinar la
riqueza relativa de cada unidad y sucursd, 1o mismo
gue ladel ssematotal detiendas. El diagramadela
tabla 2.9 muestra las ventas totales y los promedios
por tienda (en el apéndice B se incluye una hojade
trabgo). Los diagramas deberian trazarse anuamen-
te y abarcar un periodo de cinco afios para facilitar
la comparacion. Por giemplo, deberia haber un dia
grama para cada uno de los sguientes afios. 1985,
1986, 1987,1988 y 1989.

Estacionalidad de las ventas

También es importante determinar la fuerza de la
industria, la compafia y de cada marca o departa-
mento con una periodicidad mensual (e incluso se-
manal o diariaen € caso de losdedlistas). Edo daa
a experto en mercadotecnia una descripcion de en qué
meses ude venderse mésy cudes on los més débiles

Tabla2.9 Ventasdetiendaatienda
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desde ese punto devista. En latabla 2.10, se muedira
la estaciondidad de las ventas de la industria en
comparacion con las ventas de la compahia. La infor-
macion que presenta latabla 2.11 muestra el desem-
pefio de las marcas o departamentos individuaes en
periodos mensuaes. También se indica la estaciona
lidad de las ventas por mes que logracadamarcao

Tabla2 10 Estaciondidadde lasventas por mes

indice de indice de

Porcentaje promedio Porcentaje promedio
deventas déa deventas déla
dela compafiia  déla industria

Mes compafiia (8.33) industria ~ (8.33)

Enero 10%* 120* 8%0* 96*

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Octubre

Noviembre

Diciembre

*E1 10% de ventas de la compafiia se rediza en enero. S las ventas
son iguales cada mes, @ 8.33% de las ventas se efectuarian en enero
(10/8.33 - 120); enero estuvo por arriba del promedio de ventas. El
indice de 96 de la industria estuvo un poco por debajo del promedio
lo cud demuestra que las ventas en ese mes fueron cons derablemente
mayores que la norma, al compararlas con las de la indudria Otra
forma de hacerlo seria tomar las ventas totaes y dividirlas entre 12 para
obtener un promedio. Use este promedio como base y divida las ventas
de cadames entrelabase para cacular un indice.

Volumen Promedio por tienda
deventas Cambiorespecto NUmerode Promedio por Cambio respecto indexado a promedio
Mercado (M) a afio anterior  tiendas tienda (M) al afo anterior del sstema (1569.2M)
Tulsa $2202.7 +12% $100L4 +12% $176
Mimefpais 6,1475 +54* 7684 +35¢ 135t
Milwaukee
Atlanta
Tanpa

*El cambio porcentua del volumen total de ventas es mayor que € volumen promedio por tienda, debido a la disminucion de los promedio
por tienda y a la agregacion de tiendas. Por giemplo, esto seria evidente S contéramos con un diagrama de 1988 que mostrase siete tiendas frente
aocho en e mercado de Minnedpolis durante 1989.

tLastiendas de Minnedpolis obtienen 35 puntos mas por tienda que € promedio del sisema, e cua es de $569.2M.

Promedio del punto de equilibrio por tienda en € sistema total: $500,000 ddlares. (En esta cifra se incluye otro punto de comparacién que debe
utilizarse cuando se analice & desempefio del mercado.)

Nota: aseglrese de que su andlisis afio con afio de los promedios por tienda incluya establ ecimientos seme antes que hayan permanecido abiertco

todo € afio.
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Tabla2.11 Estacionaidad de marcapor mes
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Noviembre Diciembre Ete.
Porcentaje  Indice del Porcentaje del  fndice del total
Base* del monto total por afio monto total por aiio
Marca X de Ia compafiia 38.2%% 41.9%¢
Marea Y de la compaiiia 18.5 22.8
Marca Z de la compaiiia : 6.5 11.2

Labase esigua alascifrastotdes dd afio. Lamarca X representa 38.2% del negocio total de la compafiia.

tLamarcaX representa 38.2X del volumen de ventas durante € afio. En noviembre, congtituye el 41.9% (41.9X/38.2X - 110). Esto significa que lamarca
X da mejores resultados en noviembre que | os que normal mente aporta alo largo del afio durante ese mes, aunque le corresponde ei 41.9% del negocio total

de la compafiia.

departamento. Conviene desarrollar tendencias de
cinco afios para comparar y sefidar cuaquier movi-
miento o cambio significativo en laestacionalidad deun
ano a otro. En d apéndice B se incluyen hojas de
trabgjo para que se llenen con la informacion propia de
la compafiia.

El andliss de ventas ofrece respuestas a las cues-
tiones de estacionalidad concernientes d desempefio
de ventas por época dd afio. Este tipo de informacion
sirve para determinar cdmo se redizara €
presupuesto mensuad y cudndo se hard hincapié mer-
cadol 6gico en determi nados productos.

Ventas por territori o geografi co/ segmentos
del mercado meta

Por dltimo, pueden estudiarse las ventas desde otros
puntos de vista. Los siguientes le proporcionaran
informacién subsecuente que le permitira tomar de-
cisiones de mercadotecnia:

Ventas por territorio geografico.
Ventas por segmento dd mercado meta
Familiastotales
Varones
Mujeres
Diferentes edades
Niveles deingresos
Grandes usuari os/pequefios usuarios

Combinaciones delas variables anteriores o
de otras variables demograficas

Preguntas

Siempre que sea posible utilice datos de tendencias
para un periodo de cinco afos.

V entas total es

m ¢Esfuertela categoriagloba deproductos? (Esta
creciendo o disminuyendo? (Cud es d incremen-
to porcentual alelargo de ese periodo?

m ;Cudessonlas ventastotaes dela compafiiay los
nivel es de ganancias o utilidades en los Ultimos
cinco afos? ¢Cud eslatasade crecmiento? ;Cud
es |atasa de crecimiento en comparacion con la
delaindustria y en comparacion con ladelos
principal es competidores?

m ¢FEsprobablequelas ventas crezcan o se contraigan
en los dos, cinco o diez afios siguientes? ¢;COomo
afectard eso ala compahia?

Ventas por marca o departamento

m Ahora que se han representado con gréaficas las
ventas totales de |la compaiiia, ¢cuales son las
tendencias de ventas y utilidades de productos,
servicios o departamentos individua es en los Ul -
timos cinco afos? ¢Cud eslatasade crecimiento
en reacion con d promedio nacional olos princi-
pales productos, servicios o departamentos de la
competencia? ¢Por qué?

m ;Qué productos, servicios o departamentos
muestran el maximo potencial en relacion con
las ventas y utilidades de la compariia? ¢Qué pro-
ductos, servicios o departamentos presentan! €
mayor potencial en términos de ventas y utili-
dades en rdlacion con la categoria nacional y los
productos competitivos?

m ¢/Qué productos se encuentran por encima o por
debgjo del margen de utilidad presupuestado en
los dltimos cinco afios? ¢Cudles tienen € margen
més devado y d mas bgo?

Participacion en € mercado

m ¢Cud eslaparticipacion delas ventos totales de
la compafiia en e mercado en los Gltimos cinco
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anos? ¢Se esté perdiendo o ganando participacion
en e mercado? ¢Por qué?

¢Cud eslaparticipacion de cadauno delos produc-
tos 0 departamentos en relacion con la categoria
nacional del producto o en relacion con la partici-
pacion que en los Ultimos cinco afios han tenido en
el mercado los productos o departamentos de los
principaes competidores? ¢Se et ganando o per-
diendo participacion en € mercado? ¢Por qué?
¢Qué competidores han ganado o perdido partici-
pacién en € mercado y por qué?

Ventas realizadas por tienda para otratienda
para detallistas

m ¢Cudes han sdo las ventas de una tienda en favor
de otratienda durante los Gltimos cinco afios?
¢Han ido en aumento o han decrecido? ¢COmo se
relacionan con las ventas totales?

m ¢Hay cierto promedio de ventas por tienda que ha
de alcanzarse paralograr el punto de equilibrio?

m ¢Qué mercados se encuentran por arribadel pun-
to de equilibrio y cuales por debgjo?

m /Quétiendas'mercados se hallan por encima o por
debajo delas ventas o utilidades presupuestadas?

Estacionalidad de las ventas

m ¢/Qué productos se venden durante determinadas
épocasdd afio? ¢Varialademandacon la estacion,
con las condiciones del negocio, con laubicacion,
cond clima?

m ¢(Enquédifieren las ventas de lacompafiiacon las
ventas tota es de la categoria? ¢Hay una épocadel
afio en lacual no setiene mucho éxitoo enlacua
se obtienen mejores resultados que laindustria
en general ? ¢(Cud eslaegaciondidad del produc-
to de laempresay dela caegoriade producto en
general?

m ¢L0s productos especificos tienen fuertes perio-
dos de venta estacional que difieren de la catego-
riaanivel nacional?

m End caso delosdedligas, ¢cudes son lastenden-
cias semanales y diarias de estacionalidad del
producto? (Qué dias de la semana son fuertes en
ventas en relacion con otros? ¢Qué semanas son
fuertes en ventas en relacion con otras?

Ventas por territorio geografico/segmentos
del mercado meta

m (Hay &reas del pais en que selogren mas ventas y
utilidades totdes y ventas per capita que otras?
JPor qué?
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m ¢Exigen segmentos del mercado meta que repre-
senten més ventas y utilidades totales y més verr
tas per cdpita que otros? ¢Por que?

Paso 5
Conocimiento y atributos del producto

Hemos comprobado caso tras caso que un aumento
del conocimiento de la calidad de un producto origi-
na aumentos en los indices de compra o, en la termi-
nologia que se emplea en nuedtra agencia, una mayor
participacion de la mente da origen a un aumento dela
participacion de las compras. Por tanto, € conaci-
miento de su producto o servicio condituye un im-
portante indicador de su éxito futuro.

Conocimiento del producto

Por lo regular, el conocimiento se mide através dela
investigacion primaria en dos niveles: con ayuda 'y
sin ayuda El nivel sn ayuda generamente se consi-
dera una medida més exacta. Consiste en .que los
usuarios recuerdan los nombres especificos del pro-
ducto sn que s les ayude. El conocimiento con
ayuda es el que se genera d preguntarles a los indi-
viduos con qué producto estan familiarizados luego
deleerles o repasar con ellos unalistade articulos de
lacompetencia

Las medidas del conocimiento permiten d director
de mercadotecnia adaptar alas necesidades particula
res d mensgje publicitario o |as estrategias de medios.
A oontinuacion se ofrecen agunos g emplos de como
el conocimiento contribuye a formular las estrategias
de mercadotecnia que s gplicaran mésadd ante:

m Losniveles bajos de conocimiento revelan lane-
cesidad de redlizar una publicidad y un plan pro-
mocional més agresivos o eficaces. Con frecuen-
cia, el problema primario radica en que el
producto se conoce poco entre los consumidores,
No en que necesariamente requiera un reposicio-
namiento. Ello sucede sobre todo S tiene estima-
ciones positivas por parte de los clientes actuaes
y unaaltarazdn (o porcentaje) de pruebay repe-
ticion del uso.

m Losmercados con altos niveles de conocimiento
amenudo no necesitan intengficar tanto & em-
pleo de medios para mantenerlos niveles actuales
de ventas como los que presentan un conoci mien-
to escasn. Y muchas veces e requiere menos par-
ticipacion (peso) de los medios para generar pro-
mociones exitosas en mercados establecidos con
un gran conocimiento que en los mercados nue-
vos, donde la base de clientestodavia no se esta-
blece y un reducido nimero de consumidores
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potenciales ha oido hablar del producto o de la
compafiia. He aqui un gjemplo: los mercados en
donde se tiene menos conocimiento de un pro-
ducto a menudo requieren anuncios impresos
més grandes que los que presentan dtos niveles
de conocimiento. Por experiencia personal sabe-
mos que los pequefios anuncios de prensa tien-
den a ser vistos por los usuarios actuales y que los
anuncios méas grandes tardan mas tiempo en
atraer la atencion de los usuarios esporédicos o de
individuos que no conocen el producto.

m Los mercados con niveles decrecientes de conoci-
miento a menudo indican problemas aislados de
mercadotecnia; por ejemplo, un aumento de la ac-
tividad de la competencia. A veces tdes problemas
requieren un plan individual adaptado ala situa-
cion concreta del mercado, junto con inversiones a
corto plazo paraestabilizar y acrecentar los niveles
de conocimiento.

S su empresa no puede afrontar 10s gastos de una
invegtigacion primaria, le aconsgamos redizar un es:
tudio informal sobre & conocimiento del producto en
e mercado. Haga llamadas telefnicas degorias a per-
nasde U &eageogrdficade venta. Preglintdes s han
usado productos y visitado tiendas dentro de su cate-
goriaend afio anterior. En caso de que larepuetasea
afirmativa, pidales que le den d nombre de todas las
tiendas en la zona donde pueden comprar |la categoria
del producto o bien e nombre de las marcas con que
egtan familiarizados (medida de conocimiento Sn ayu-
da). Procure obtener de 100 a200 respuestas. También
lleve un registro de las primeras menciones (las tiendas
y productos que menciona primero cada entrevistado
sin recibir ayuda), pues éta es una buena prediccion
de la participacion de su compafiiaen e mercado en
relacion con lacompetencia

Estainformacion le permitird deducir qué porcen-
taje de la base potencid de clientes conoce € produc-
to y qué lugar ocupa en relacion con la competencia.
Conseguira asi una aproximacion de los niveles del
conocimiento sin ayuda de su producto y del de la
competencia. También podra determinar €l nivel de
primera mencion, importante indicador de la parti-
cipacion en el mercado, uso rea del producto o
propension a utilizarlo, puesto que los clientes sue-
len mencionar primero el nombre de la marca o
compafiiaque normamente prefieren.

Preguntas

m ¢Cud es & conocimiento con ayuday sin ayuda
de su producto en comparacion con € de la
competencia? ¢Han aumentado o digminuido los
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niveles del conocimiento en los Ultimos cinco
ahos?

m (Cud esel primer nivel de mencion (primer
producto que se menciona} por parte del consu-
midor sin que reciba ayuda?

Atributosdd producto

Los atributos o bendficios (ventgas) dd producto, pro-
vienen de las percgpdones dd consumidor respecto d
producto. Este paso de la evaluacion del negocio es
indispensable para e aborarlos planes futuros de mer-
cadotecnia, porque permite a director de mercadotec-
nia definir las fuerzas y debilidades del producto de su
empresa frente ala competencia Es preciso averiguar
queé atributos son importantes para los compradores y
usuariosy luego determinar qué lugar ocupalaempre-
sa0 producto repecto a estos aributos frente a los: de
la competencia. Puede haber atributos que haya que
mejorar. También es posble que descubra que exisen
ciertas necesidades que nadie esta satisfaciendo, 1o
cud brinda a su empresa la oportunidad dé dominar
un nicho importante. El reposicibnamiento de una
cadena de tiendas de ropa para caballero, en la cua
trabajamos nosotros, se estaba llevando a cabo por-
que d detalista descubrié que los atributos nias
importantes para el mercado meta eran la calidad y
el valor y no € precio bgo, agpecto que estaba sendo
puesto de relieve. El repos cionamiehto subrayo el
valor (un buen precio sobre las marcas de calidad
percibidas). El motivo dd dogan era"Rossy Ross lo
mejor para el hombre de negocios’, expresion que
denotaba una gran calidad y especializacion, alavez
que indicaba a un grupo especifico de personas iden-
tificadas con ropade calidad para caballeros

Preguntas

La informacion con que se contestan las siguientes
preguntas normamente se consigue mediante la in-
vestigacion primaria S la empresa no puede sufra
gar los gastos que representa esa investigacion para
contestar las siguientes preguntas, entonces conyie-
ne servirse de la investigacion secundaria disponible
y tratar de contestarlas usted mismo en laforma més
detallada posible. Por lo demés, haga que otros
miembros de la organizacion las respondan para
comprobar s sus ideas coinciden con las dé sus
colegas. Td vez hasta convenga hacer que personas
gjenas a ella contesten las preguntas para comparar .
sus respuestas con las de los miembros de |a organi-
zacion.
m (COmo seusad producto? ¢Cud esd beneficio
primario que éte ofrece al cliente?
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¢Cudles son los atributos importantes del pro-
ducto de la categoria? ¢Cuales son los atributos
importantes de los productos de la competencia?
¢Qué lugar ocupan los productos de la compafiia
en esos atributos frente ala competencia?

¢Qué les gusta o disgustaalos usuarios repecto a
su producto?

¢Hay diferencias entre las preferencias y aversio-
nes de los grandes usuarios en comparacion con
el usuario global de la categoriadd producto?

¢Hay sustitutos que puedan emplearse en lugar
del producto o lacategoriadel producto?

¢Hay algo extrafio respecto a cdmo se manufac-
tura o disefia & producto que pudiera interesar
o0 beneficiar alos consumidores? ¢Hay algo res-
pecto a su producto que pueda contribuir a dife-
renciarlo de la competencia? Por gemplo, ¢06mo
sefabrica? ¢Tiene un color, formao texturaespe-
ciales? ¢Dura més que otros productos semejan-
tes? (Y qué hay respecto alas garantias? ¢Ofrece
caracterigticas particulares de desempefio que lo
hagan superior alos productos de la competencia?
¢cTiene un empague epedd? Es mas fadl y cdmo-
do de utilizar que los de la competencia? ¢Es de
mejor cdidad? ¢Y qué decir respecto alos produc-
tos de los competidores? ¢El producto de usted es
de mejor cdidad? ¢Y qué puede decirse de los
productos de la competencia?

¢Hay cualidades intrinsecas del producto que no
han sido comunicadas pero que son importantes
parael comprador? (Lo mismo digase de la com-
petencia)

Si tiene muchos competidores, ¢qué lugar ocu-
par su producto en el mercado respecto a la
cdidad global? &Y respecto a valor (lacombina
cion de calidad y precio)? ¢Qué lugar ocupa en
cuanto a desempefio, durabilidad, utilidad y as-
pecto estético en comparacion con la competen-
cia?

¢Cudl es la historia del producto? ¢Cuando se
comercidizo por primera vez? ;Qué cambios se
le han hecho y por qué? (Lo mismo se gplicaala
competencia.)

¢Es su producto aceptado por una amplia base
de clientes 0 por un segmento reducido? ¢Por
qué?

¢Tiene su producto patentes que estén vigentes?
¢Se basa su ventaja epecid en un disefio, formu-
la 0 capacidad especifica de fabricacion que pu-
dieraimitarse sin dificultad? ¢O bien su produc-
to es especial por la proteccion de patente o
algun proceso de manufactura que es dificil o
costoso de imitar?
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¢Cudles son los Ultimos adelantos en su categoria
de productos? ¢Cud serala siguiente gran inno-
vacion?

Ciclodevida del producto

Lamayor parte de los productos pasan por un ciclo
devida Conocer laetgpade ciclo en que se encuen-
tra el producto le ayudara a predecir los mercados
meta, la competencia, los precios, la distribucion y
las estrategias de publicidad. A continuacion se ofre-
ce un breve resumen de como concebimos d ciclo de
vidadel producto y de como cada etgpa afecta a esas
cinco &ees.

Fase de introduccién

Mercado meta. Casi siempre los innovadores prue-
ban productos nuevos. La meta es llegar a personas
que sean lideres de opinidn y lograr que prueben y
utilicen el producto. Suele ser mas dificil vender un
nuevo producto o concepto a una audiencia masiva
durante el periodo de introduccion.

Competencia. En genera hay pocos competidores
en lafase de introduccion, porque latecnologiay los
cogtos de lanzamiento de un nuevo producto o cate -
goriade productos son elevados.

Fijacion de precios. Normamente la compafiia que
introduce un producto tiene la libertad de establecer
los precios que desee. La compafiia puede "descre-
mar €l precio”, fijandolo en un nivel dto para obtener
la gananciamaxima en cada unidad o bien un precio
bajo con el propdsito de atraer d mayor numero
posible de clientes. La decision de la fijacion de
precios a menudo depende de la capacidad de la
compafiia paraelaborar € producto, de la disponbi-
lidad de éste y de la competencia que se preve.

Distribucion. Durante la etapa de introduccion, la
digtribucion suele efectuarse através de candes es-
pecidizados y no mediante candes masivos. Ello se
debe a que hay que prestar mucha atencién a dar a
conocer d producto alos consumidores y ensefiarlos
autilizarlo.

Publicidad. La publicidad de un nuevo producto
casi sempre esde indole educativa: se convence a
publico paraque lo pruebey sele explica por que
aportara beneficios que en ese momento no se ofre-
cen en el mercado.
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Fase de crecimiento

Mercado meta. El mercado sigue creciendo, y nue-
VoS usuarios lo adquieren por primera vez. El pro-
ducto empieza a ser aceptado por un perfil més
amplio de consumidores.

Competencia. Al aumentar la aceptacion del pro-
ducto, crece el nimero de competidores.

Fijacion de precios. La competencia se concentra
primordialmente en los atributos del producto; en
cambio, se introducen variaciones de precios junto
con la diversificacion y diferenciacion del producto.
Serealizalareduccion de precios 'y los que venden
con descuento tratan de captar una participacion en
el mercado y de ampliar labase de dientes, haciendo
més barato € producto o servicio. También seintro-
ducen y se comercializan productos de precio més
ato y de mejor calidad.

Didtribucion. La distribuciéon se amplia de las tiendas
de espedididades a candes de digtribucion masiva; por
gemplo, las cadenas

Publicidad. El centro de la comunicacion yano esla
venta de la categoria del producto ni educar a los
clientes. La publicidad asume la funcién de posicio-
nar determinados productos con ciertos atributos o
beneficios frente a la competencia como resultado de
la diferenciacion de los productos y un aumento en
los niveles competitivos.

Fase de madurez

Mercado meta. El producto es aceptado por todos o
cas todos los consumidores en esta etgpa. Cuando se
introdujo € cajero automético en los sarvicios banca
rios, S6lo los innovadores jovenes o emplegban, pues
los adultos de mayor edad preferian efectuar sus
operaciones en € banco. Ahora, tras un prolongado
periodo de introduccion, las personas de todas las
edades prefieren usar €l cgjero automético.

Competencia. El mercado es sumamente competiti-
VO en edta etapa

Fijacion de precios. En eta etgpa lafijacion de pre-
cios es una funcién muy importante. Con frecuencia
se estandarizan los productos; hay pocas innovacio-
nes y menos diferencias perceptibles que no hayan
sido vigtas antes. Asi pues, yano se hace tanto hinca
pié en los atributos del producto como en € precio y
enel sarvicio d cliente.

Distribucion. Todos los canal es tienen ahora acceso
d producto.
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Publicidad. La estrategia de comunicacion tiende
ahora a conservar y mejorar € conocimiento del
nombre de marcay adiferenciar € producto de los
de la competencia. En esta etapa, la participacion de
lamente esigud ala participacion en & mercado. La
compafiia necesita comunicar su nombre de marca
y lo haincluido en el "conjunto de evocacion” de
marcas gque nos viene a la mente cuando un cliente
esta pensando en efectuar una compra

Preguntas

m ¢En qué parte del ciclo de vida se encuentra €
producto? ¢Coémo afectara esto a las decisiones
de mercadotecnia?

Paso 6

[ndices/hébitos de compra

El director de mercadotecnia deberia andizar los
indices y habitos de compra para determinar mejor
donde, como y por qué los dientes estén adquiriendo
e producto de la compafiia. Lainformacion sobre los
hébitos de compra puede proporcionar una idea
muy valiosa sobre el mercado meta y hacer mas
acertadas las decisiones durante la redaccion del
plan de mercadotecnia. Dichas decisiones buscan
ante todo cambiar los patrones actud es de consumo
(lo cua es muy dificil) o bien reconocerlos y modifi-
car €l producto o laforma en que éste se vende, con
el proposito de atender mejor las satisfacciones del
segmento del mercado.

indices de compra de la categoria del
producto, y producto de la compafiia
por mercados geogréaficos

Es necesario andizar laimportancia que los merca-
dos geogréficos tienen en las ventas de la categoria
(indice de desarrollo de la categoria, IDC) y en las
ventas del producto de la empresa (indice de desarro-
llo delamarca, IDM).

El indice de desarrollo de la categoria (IDC) deter-
mina la fuerza de la categoria del producto mercado
por mercado. Ofrece un indice rgpido que permite
saber 9 el area geografica o las compras de determi-
nado mercado se encuentran por arriba o por debgjo
del promedio, teniendo en cuenta el tamafio de su
poblacion en relacion con la poblacion totd del pais.
Gracias a esainformacion € director de mercadotec-
nia esta en condiciones de saber cudles mercados
tienen un fuerte potencial de ventas per cipita. Esa
informacion se utiliza pararecomendar los merca-
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dos de expansién, predecir las ventas o bien como
un criterio en las decisiones sobre gastos de
inverson. He aqui laférmulacon que secaculad
indice de desarrollo de la categoria:

Porcentsje del volumen nacional
monetario dela categoriadd
producto en determinado mercado

IDC=

Porcentgje de la poblacion norteamericana
en determinado mercado

La tabla 2.12 contiene datos que pueden servir
paraobtener estainformacion eindica como seredli-
zan los caculos. En € apéndice B se ofrece unahoja
detrabajo en blanco.

El indice de desarrollo de marca (IDM) proporciona
un indice que determina § un mercado geografico
comprad producto de lacompafiia en indices por enci-
ma o por debgo del promedio, teniendo en cuenta su
poblacion en rdacion oon la poblacion del mercado
naciond de la empresa. Por gemplo, S su compafiia
0lo redizo negocio en tres ciudades, étas 'y la pobla
cién de &eacomercid drcundante definiran lapobla:
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cion del mercado naciona de dla La informacion
aportada por € indice de desarrollo de marca se usa
para formular las estrategias geogréficas de gastos.
Es posible proteger los mercados fuertes de la com-
pafiia, y concentrarse selectivamente en los merca
dos pequefios en crecimiento.
Laférmulaparacacular d IDM eslasguiente:

Porcentsje del volumen monetario dela
compaiiaen un mercado determinado
Porcentaje de lapoblacion del mercado
naciona de lacompafiiaque vive
en determinado mercado

IDM =

La tabla 2.13 ofrece datos que pueden sarvir para
recabar etainformacion. Véase en d gpéndice B una
hojade trabajo en blanco.

A menudo <e utilizan juntoslos nimeros dd indi-
ce de desarrollo de categoria y los del indice de
desarrollo de marca Los mercados con un dto indice
del primer tipo significan que existe un potencial de
buenas ventas porque la categoria de producto da
buenos resultados en general. Si los mismos merca:

Tabla2.12 indice de desarrollo de categoriaa nivel naciona (IDC)

Porcentaje de Porcentaiedd indicededesarrolo Numero Monto de la categoria

lapoblacion montodd delacategoria poblacion de producto a nivel Consumo
DM A* norteamericana producto (volumen/poblacién)  (000) nacional (000) per capita
Chicago 35%t 45t 129t 8,493* $827,548 $97.4*
Madi son
Filadelfia
Minnea polis
Atlanta

*DMA - &rea designada de mercadotecnia que se define por la audiencia de latelevision.

TE1 3.5% de la poblacién estadounidense vive en Chicago; el 4.5% del volumen de ventas nacionales de categoria (por ejemplo, el calzado que se
vende a nivel nacional) proviene del &rea designada de mercadotecnia, definida por la audiencia de latelevision.

tAdemas, 8,493,000 personas viven en el area designada de mercadotecnia de Chicago. La poblacion de esa ciudad consume $827,548,000 del

producto en un consumo de 97.4 délares per cépita.

Tabla 2.13 indice de desarrollo de marca de compafiia (IDM)
Porcentaje de la poblacion indice de desarrollo Nimero de Monto de la
del mercado nacional de Porcentaje de marca: IDM poblacién compaiiia Consumo
DMA la compafiia del monto (volumen/poblacion) (000) (000) per capita
Chicago 11204 110.0 89* 8.493t $200,000t $23.55t1
M adison
Filadelfia
Minneapolis
Atlanta

Etc.

*E1 11.2% de la poblacién del mercado total de la compariia vive en el area designada de mercadotecnia de Chicago: 10% de sus ventas provienen
de ese territorio. El indice de desarroll o de marca de Chicago es 89 (10/11.2 = 89), lo cual significa que el &rea designada de mercadotecnia tiene un

promedio por debajo del IDM en comparacién con otros indices del sistema.

tAdemas, 8,493,000 personas viven en el &rea designada de mercadotecnia de Chicago. Las ventas de la empresa en esta ciudad son de

$200,000 o de $23.55 ddlares por persona.
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dos tienen bgjos indices del segundo tipo para la
empresa con una adecuada distribucion y buena
penetracion/cobertura del mercado, los mercados a
menudo son objeto de agresivos planes de mercado-
tecnia. Asl pues, las ventas fuertes de categoria (un
ato indice de desarrollo de categoria) y bajas ventas
para la compafiia (un bajo indice de desarrollo de
marca) pueden significar un potencial de crecimien-
to de la compafiia.

Preguntas

m ¢Donde exactamente viven los clientes? ¢Viven
entodo € pais 0 se concentran en ciertasregio
nes?- ¢Habitan en las grandes ciudades, subur
bios, &reas rurdes (condados Cy D)?

m ¢Donde seredlizan las ventas de la categoria dé
producto mas fuertes y mas débiles a nivel
naciona (segun el indice de desarrollo de cate-
goria)? ¢Donde son més fuertes y més débiles
las ventas de la compafiia (seguin el indice de
desarrollo de marca)?

m ¢Qué mercados se encuentran por arriba o por
debajo del consumo promedio por familiao por
persona (seglin d indice de desarrollo de catego-
ria)? ¢Tiene la compafiia una distribucion geo-
gréficadigintaalade la categoriaen general?

m ¢Se encuentran los mercados por encimao por
debajo de los indices promedio de compra por
familia o por persona (segiin € indice de desa-
rrollo de marca)?

m ¢Estan las ventas nacionales aumentando con
mayor o menor rapidez que €l crecimiento dela
poblaciéon? (Hay mercados epecificosdonde es-
to ocurre?

Areas comerciales

Ademaés de lainformacion suministrada por € indice
de desarrollo de categoriay del desarrollo de marca,
un experto en venta a detalle y en servicio deberia
determinar el drea comercia del producto. El area
comercid es € territorio geografico donde viven los
clientes. Ello esimportante no sblo desde € punto dé
vista dé compra de medios, sino también para deter-
minar las futuras ubicaciones de los establecimien-
tos, como se sefiala en el capitulo 10 dedicado ala
digtribucion.

Mediante una simple encuesta de clientes en la
tienda, como se advierte en latabla 2.14, es posible
averiguar de dénde provienen los clientes de la em-
presa. O bien, s tiene ugted directorios muy exactos
de correo, podra utilizarlos para crear &eas comer-
cides.
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Preguntas

m (Cudl es el area comercial de su producto? ¢Qué
distancia recorren los consumidores para adqui-
rir el producto?

Ledtad alamarca

La ledtad ala marca es una medida de la fidelidad
delosclientesalo largo de un periodo. S los dientes
emplean exclusivamente el producto de la compa-
fiia, se dice que son ledes (files) alamarca S 1o usan
la mayor parte del tiempo pero en ocasiones recurren
alos productos de la competencia, se dice que tienen
una ledtad moderada. Y s periodicamente cambian
demarca, sedice que existe pocaledtad.

Laledltad alamarca se analiza con objeto de enten-
der mas a fondo los siguientestipos de cuestiones:

m Ladificultad que se afrontard para conservar alos
propios clientes

m Ladificultad que supondra quitarles alosrivales
participacion en el mercado.

m El grado de ofertas promocionales que se necesi -
tara para aumentar la prueba, la segunda prueba
y las ventas.

m Cuénto peso de medios se requerira para aumen-
tar laprimera prueba, lasegunday las ventas.

m Saber 9, paracompetir, se necesita una verdadera
diferencia o innovacion del producto.

Es obvio que una. categoria de producto con una
lealtad muy grande a la marca requerira mas peso
(participacion) de los medios, ofertas o alicientes
promocionales més grandes y, tal vez, hasta una
innovecion del producto afin de lograr arrebatarle a
la competencia un poeo dé participacion en é mer-
cado. Cuando € tipo de categoria de produeto tiene
escasa |lealtad, resulta extremadamente dificil con-
servar a los propios clientes, pero también es més
facil quitarselos alos competidores.

Tabla2.14 Areas comerciales por tienda

Codigo postal de Porcentaje de clientes en .

latienda un periodo de 1 semana
55704 20%
53705 30
53703 20
53702 10
53711 10
53708 5
537Q9 1
Otro 4
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Tabla2.15 Ledtad alamarca

PARTEI Antecedentes de la mercadotecnia

Marca Todas Sé6lo una indice de lealtad Sélo unay primaria indice de lealtad Usuarios comunes
Cooper 164% 27% 16 116% 71 30%

Hiebing 129 2.6 20 9.5 74 28

Dorton 115 1.2 10 6.9 60 25

Michaels 9.9 1.9 19 6.0 60 20

Los datos de la tabla 2.15 ofrecen una medidade
laledtad alamarcaque tiene la categoria de produc-
to. Por gemplo, € 9.9% de los compradores utilizan
lamarca Michagls y gpenas 1.9% la usan de manera
exclusva. La medida resultante de ledtad de 19
(1.9/9.9) es mayor que las otras marcas de la misma
categoria. Sin embargo, la categoria en general no
muestrauna fuerte lealtad.

Al sumar las dfras correspondientes a laleditad (fide-
lidad) exclusiva y primaria, se obsarva que Michads
pierde ledtad en rdladdn con las otras marcas Dicho de
otramanera, existe un grupo de usuaiosledes, pero no
tiene & mismo grado de aceptacion que las otras marces
de lamisma categoria. En cambio, Dorton cuenta con
menos usuarios ledes pero s le congdera una fuerte
segunda opcion 0 marca aceptada en la categoria La
hoja de trabajo en € apéndice A puede servir para
generar informacion especificaparalaempresa

Preguntas

m ¢acomprapor nombre de marca esimportante
en la categoria de su empresa? ¢Qué porcentaje
de los consumidores en la categoria muestran
lealtad ala marca (lamayor parte de las veces,
todas las veces, raravez)?

m /Quétipo deledltad alamarcatienen susclien-
tes? ¢Esfrecuente el cambio de marca?

m ¢Tienen los grandes usuarios una lealtad dife-
rente alade los usuarios comunes?

Habitos de compra

También hay que averiguar los hébitos de compra,
entre elloslafrecuencia Al andizar € tiempo prome-
dio entre compras, d director de mercadotecnia pue-
de tomar decisiones sobre la frecuencia con que €l
negocio necesita hacerle publicidad a producto y
promoverlo. Esta informacion también es Gtil d mo-
mento de latoma de decisiones de promocion. Si €
producto se adquiere una vez a afo, una estrategia
conveniente seria ofrecer un fuerte incentivo de
compra antes de una temporada tipo de compra. O
bien, s la decisién de compra e realiza frecuente-
mente en intervalos cortos, tal vez se requeriraun

programa de continuidad de niveles mas bgjos res-
pecto a peso (participacion) delos medios.

Ademés de lafrecuenciade compra, € director de
mercadotecnia también investigara si la decision de
compra se toma espontdneamente en latiendao s
se planea antes de ir de compras. Realizamos la
investigacion y promocion de un producto que era
adquirido espontdneamente en la tienda 90% de las
veces. Es evidente que lapublicidad y exhibicion en
el punto de compra son un factor decisivo ddl éxito.

Los detalistas pueden efectuar investigacion en la
tienda para conocer € comportamiento de compra s
hacen que los dientes llenen un cuestionario. La hoja
de trabgjo paraun cuestionario, que seincluyeen el
apéndice B, contiene gjemplos de |o que puede con-
seguirse con este tipo de invegtigacion primaria. En
cada pregunta se da una categoria de "grandes com-
pradores’ y de "compradores comunes’. Con estos
datos es posible determinar los habitos de compra,
lalealtad globa de los consumidores y como se com-
para en este aspecto una tienda respecto atodas las
tiendas He aqui un gjemplo de lainformacién que
puede recabarse de estos datos: los grandes usuarios
visitan todas las tiendas 40% més que los comprado-
res comunes; sn embargo, visitan su tienda apenas
20% mas que estos Ultimos. Por tanto, estos datos le
permiten determinar que usted no es muy eficiente
en atraer alos grandes usuarios

Finamente, a examinar detenidamente los habi-
tos de compra, hay que andlizar todo lo concerniente
a ambiente de lacompra, ala psicologiadd cliente
en el momento de la compra, larazén promedio de
compra (en € caso de los detallistas, larazon es €
namero de veces que un consumidor entra en un
establecimiento a por menor y adquiere alguna mer-
cancia, en comparacion con € hecho de no comprar
y dir del establecimiento) y los hébitos de la compra
real. Con esta informacion se adoptaran decisiones
estratégicas de mercadotecnia tendientes a satisfacer
mejor las necesidades del mercado meta

Preguntas

m ¢Qué factores son importantes en el proceso de
latomade decisiones de compra? ¢(Cud esla
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secuencia de las decisiones de compra que un
consumidor sigue cuando adquiere el producto
de la compafiia? ¢De qué manera puede usted
influir positivamente en ellas?

m ¢;Con qué frecuencia se efectlian las compras?
¢Cud esd ciclo de comprade producto o servi-
cio? ;Cud eslafrecuenciade compraentre los
usuarios comunes en comparacion con lade los
grandes usuarios?

m ;Cud esel tamafio y cantidad de cada compra?
(una, dos, tres barras de jabdn por vigje/pague
tes grandes, medianos o pequeios)? ¢Comprael
publico en grandes volumenes, dmacena d pro-
ducto o adquiere un articulo alavez?

m ¢Cud eslarazdn de compra? ;Qué porcentge de
clientes compraalgo cuando visitalatienda?

m ¢Qué porcentgje de las compraspor categoriade
producto corresponde a articulos rebgjados o de
oferta? ¢Qué porcentge de las compras seredliza
con descuento o mediante ofertas? ¢Cudl esla
venta promedio o porcentgje de descuento? ¢Hay
épocas del aio en que las ventas 0 descuentos se
efectlian en mayores porcentges que en otras?

m ¢Quéimportanciatiene el servicio a cliente, la
ventapersonal y el consgjo/consulta del vende-
dor para € cliente o la decision de compra?

m ¢Esesponténea o planeadala decision de com-
pra (tomada en latienda) ?2:Qué porcentgje de las
decisiones de compra serealizan en el punto de
compra, en €l hogar o en un largo periodo?

m ¢Tienen los grandes usuarios hébitos de compra
distintos alos de los usuarios comunes?

Prueba y repeticion de la prueba

Otraimportante &rea de la investigacion es la pruebay
larepeticidn dela prueba (reprueba). El Hiebing Group
redlizo un trabajo paraun importante diente nacional

Tabla2.16 Pruebalrepeticion dela prueba
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que tenia una linea de especialidades de productos
empacados de consumo. El producto era basicamen-
te e mismo pero cada paguete se destinaba a usos
epecificos: paguetes para e automovil, paralareca
mara de adolescentes, para el &rea de trabagjo del
padre de familia y paralos bolsos de mujer. La con-
sgnainicia de nuestro trabajo era ampliar las cate-
gorias de usos y aplicaciones de los productos; en
otras pdabras, teniamos que encontrar otros lugares,
ademas del automovil para los consumidores que
utilizaran ese producto. Sin embargo, luego de estu-
diar los datos referentes a los habitos de compra en
e andlisis de situacion, descubrimos dos cosas:

Laprueba global de lafamiliade productos era
ecasa

Larepeticion de lapruebaeramuy dtaentrelos
que habian probado los productos.

En resumen, el reto no era encontrar mas usos
parala familia de productos, sno favorecer larepe-
ticion de la prueba. Una vez que los consumidores
probaban uno de los productos, habia grandes proba
bilidades de que siguieran comprandolos. Pero s
hubiéramos descubierto que @ indice de repeticion de
la prueba eraen realidad muy bajo, habriamos afron-
tado otro conjunto de problemas relacionados con €
producto en el cua concentrarnos. Y esto nos hubiera
hecho investigar por qué los clientes no estaban satis-
fechos con @ producto. Losdatos de latabla 2.16 ofre-
cen un resumen de los porcentagjes de pruebay repeti-
cién de la prueba (aceptacion de los consumidores). Use
la hojadetrabgo dd goéndice B para obtener informa-
cion especificade su empresa

Preguntas

m ;Qué porcentaje de labase de clientes ha probado
su producto?

Por centaj e utilizado

Por centaje usado en

M edida de lealtad: porcentaje usado en los Ultimos

Marco en todo €l tiempo los Gltimos 6 meses 6 meses/por centaj e utilizado en todo €l tiempo
Compaiia X 81% 48% 59
A

Competencia

C 58 2 38

D 43 17 40

E 30 15 50

F 25 17 68

LamarcaA presenta una prueba mucho més alta (usada en todo el tiempo), de repeticion de la prueba (empleada en los Ultimos 6 meses) v,
por tanto, una ledltad superior alade cualquier otro competidor, con excepcidn de la marca F. Sin embargo, la marca P presenta una considerable
medida deledtad (68) pero tiene una cifra bgjade pruebainicia, problemaa que habria que prestar mucha atenciénen el plan de mercadotecnia.
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¢Qué frecuencia presenta la repeticion de la prue-
ba? ¢Qué porcentaje de los compradores se con-
vierte en usuarios regulares? (Muedran los
grandes usuarios indices de prueba y repeticion
de la prueba distintos de los de los usuarios
comunes?

Paso /

Digtribucion

La digtribucion es e méodo de entregar € producto
a cliente. En la evaluacion dd negocio, la tarea de
usted congste en decidir qué méodo de digtribucion
damejores resultados en laindudtria, en lacompafiia

y entre los competidores. No obgtante, e concepto de
digribucién varia segiin la categoria del negocio.

Ventad por menor

Los detallistas han de saber como y dénde se vende
su producto en relacion con laindudtria Hay muchas
maneras especiaes de didribuir d producto a clien-
te, y los detallistas necesitan saber qué métodos de
distribucién estan adquiriendo o perdiendo acepta
cion en su industria, lo mismo que las ventgjas y
desventgjas de los diversos métodos.

Tipo de canal/tendencias

El detdligta debe determinar y analizar la categoria
Optima del establecimiento o sucursa para € pro-
ducto que se vende y para e consumidor que lo
adquiere. Las categorias comunes de distribucion a
por menor son mercancia masiva, tiendas de des-
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cuento, tiendas de departamentos, tiendas de espe-
cialidades, tiendas de cadena y correo directo. Cada
una es un método especial de distribucién que el

detallista puede gplicar a vender el producto. Para
hacerlo, conviene andlizar |as tendencias actuales de
los candles. En la evaluacion del negocio se descubri-
ratal vez que, parala categoriadel producto, los dos
métodos de distribucion cuya aceptacion haido en
aumento son las tiendas de especididades con una
lalineay d correo directo. S en d momento actual

no esta usted usando esos canaes, debe imitar ala
industria que esta efectuando la transicion a esos
métodos de digtribucion e incorporarlos en € plan
de mercadotecnia. Esto puede hacerlo adaptando
algunas de las fuerzas de la venta a por menor en
tiendas de especialidades a su ambiente de canales o
bien probando el correo directo. En latabla2.17 se
detallan las ventas por unidades y por monto (en el

apéndice B aparece una hoja de trabgo).

Distribucion geogréfica

Hay que estudiar la distribucion geogréfica de los
establecimientos o sucursales. Procure que la ubica-
cion de las tiendas sea muy buena en relacion con las
de la competencia. ¢Esta su empresa situada en las
zonas comerciales Optimas del mercado? ¢Es fécil
llegar a dlasy ofrecen un buen accesn? ¢Se encuen-
tran en lugares muy transitados o en otros stios en
gue prosperen los establecimientos a por menor?
¢Hay mercados o éreas comerciales especificas den-
tro de los mercados que tengan gran nimero de
compras por persona o por familiay bajos niveles de
competencia y que, por lo mismo, usted deberia
atender?

Tabla2.17 Compras por tipo de establecimiento o canal de distribucién (tendencia a5 afios)

Ventas totales Cambio de puntos
1990
Canal de distribucién* 1986
Unidades Délares Unidades Délares  Unidades  DoOlares

Tienda de especialidades 36.2%t 48.4%t 43.1%t 51.2%t 6.9%t 3.8%t
Tienda de departamentos
CademanHcional Tienda
de desc. Correo directo
Otros

*E1 diagrama referente alos detallistas podria modificarse facilmente para que lo utilizasen las empresas de productos empacados o empresas
que venden a empresas, con slo modificar los candles de distribucion y tener en cuenta las necesidades de la industrin. Por gemplo, unaempresa
de productos empacados quiza querra examinar las ventas por tiendas de comestibles de cadena, tiendas independientes de comestibles, tiendas
de bienes de conveniencia (consumo comin o habitual) y tiendas de comestibles de especialidad.

+E136.2% de las unidades y €l 48.4% del monto se vendieron através de tiendas de especialidades en 1986. Hubo 6.9% de incremento en unidades

y 3.8% de aumento en el monto entre 1986 y 1990.
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Penetracion

L os niveles éptimos de penetracion (nimero de tien-
das por mercado) han de calcularse para determinar
si se necesitan mas establecimientos de distribucion.
Nétese que, en € sentido mas amplio, definimos los
mer cados como areas designadas de mercado o bien
areas de cobertura de television. En cambio, pode-
mos definir los mercados en términos dé un area
designada de mercado, de un area metropolitana
estadistica esténdar, de un condado o zona comercial
urbana o metropolitana. Los niveles de penetracion
se evalGlan con base en tres puntos:

m El nimero total de establecimientos rivales que
un mercado puede sostener.

m El ndmero de tiendas que un mercado puede
sostener antes que ocurra la canibalizacion (o sea
e hecho de que unatienda quite clientes a otra).

m El nimero de tiendas que se necesitan para apo-
yar eficientemente |os medios masivos como
prensa, television y radio, haciéndol os de ese mo-
do accesibles a su compafiia desde el punto de
vista de un porcentgje de ventas por tienda.

I ncluimos dos metodol ogias para determinar los
nivel es 6ptimos de penetracion de tiendas en cada
mercado (en €l apéndice B aparecen hojas de trabajo
con las cuales se obtiene informacion parala compa
fila). En la tabla 2.18 se determina el nimero de
tiendas que se necesitan para los mercados del grupo
1. En este ggemplo, no se halogrado suficiente pene-
tracion en dlos y, por lo mismo, no han recibido €
tipo de apoyo publicitario que se ha dado a las tiendas
del grupo 2. Por dlo, éstas Ultimas logran mejores
ventas que las tiendas del grupo 1.

En esencia, esta metodol ogia supone que, s se pene-
tramejor en los mercados del grupo 1 con mas tiendas,
los mercados estardn en condiciones de sostener més
publicidad y se elevaran las ventas de cadatienda Aun-
gue seria poco realista esperar que las ventas de las
tiendas dd grupo 1 igualen alas dd grupo 2 en un fu-
turo cercano, se establecen las metas ided es: las ventas
promedio por familiay por tienda de |os mercados mas
débiles dd grupo 1y delas més fuertes dd grupo 2.

El nimero de tiendas que se necesitan calcularse se
basa en:

m Multiplicar las familias estimadas del mercado de
television por las ventas promedio, dado el ndime-
ro de familias de | os mercados mas débiles dd gru-
pol y de los mercados mas fuertes del grupo 2.

m El resultado final de esta multiplicacion, dividida
entre el promedio de ventas por tienda en | os
mercados del grupo 1y 2 ofrece una cifrarealista
de penetracion.
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A continuacién se indican los cél cul os referentes
a mercado A del grupo 1.

Meta de ventas nuevas basada en € potencial esperado

Familias Verntas promedio Meta de nuevas
etimadas X dadod nUmeode - ventasparad
del mercado familiasdel grupo mercado A

deTV lygrupo?2

12296 $4.26 $5.23809M
Optimo de tiendas proyectadas para el mercado A
Metade vertas Promedio por NuUmero ideal de
nuevas paae + tiendadelos - tiendas requeridas.
mercado A Gruposly?2 para una penetracion

Optima

$5238.09 $657.02 8.22 tiendas

Ademés, la tabla 2.18 ofrece una comparacion de publi-
cidad en forma de rating bruto (véase capitulo 13,
Medios de publicidad) que puede efectuarse si se obtie-
ne un presupuesto publicitario de 5% a partir de las
nuevas ventas proyectadas y de la penetracion de las
tiendas. Continuando con los giemplos, d mercado A
tendré una meta de ventas nuevas de $5,238M en las
ocho tiendas. Un 5% de estacifraesiguad a$261.9M, lo
cual equivale a un nivel de peso (participacion) de
medios de 2,567 de puntuacion bruta de rating, con
una mezcla de 2/3 detelevision y 1/3 de periddicos.

Los datos delatabla 2.19 muestran otra manera de
calcular las necesidades estimadas de pefietracionr
Igual que en latabla 2.18, toma un grupo de tiendas
consi deradas como nivel optimo y utiliza su desempe-
fio como criterio. Por medio de este andlisis, se deter-
mind que los mercados més productivos desde € punto
de vista de ventas tienen aproximadamente una tienda
por cada 1001000 familias. Esto selogr6 a analizar las
ventas de los mercados que respondian a las expectati-
vas de ventas y ganancias. La columna 6 indica cuantas
tiendas harian fata en cada mercado para alcanzar esta
meta.

Ademés, él diagrama muestra cuantas semanas de
television pueden sostener actual mente los merca-
dos, teniendo presente que la meta de publicidad es
5% de las ventas. El resultado se compara después con
el nimero de semanas de publicidad que podrian
pagarse, cuando €l nivel dptimo de penetracion es
unatienda por 100M familias, y € subsecuente incre-
mento (o disminucién) de las ventas que se crearian
en determinado mercado. Por gjemplo, € mercado A
tiene actualmente un promedio de $461.9M por tien-
da ($3,233M/7). Con una proyeccion de 12.3 tiendas
(unatienda por cada 100M familias), las nuevas ven-
tas dd mercado serén $5,681.7M (12.3 * $461.9M). Un
presupuesto publicitario de 5% es de $284.1M, cuan-
do las ventas proyectadas de un mercado totalmente
penetrado son de $5,681.7M.
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Tabla2.18 Andlisisde penetracion en lastiendas: |

NUmero Ventasen d afio Ndmer o estimado de Ventas por
detiendas  anterior (M) hogar con television (M) familia
Mercados del grupo 1 (mercados débiles)
A 7 $3,2335 1,229.6 $2.63
B 9 45089 16621 271
C 6 222.1 7089 323
D 2 1597.6 868.2 184
E 4 2,07.9 275180 .83
F 4 21221 602.7 352
Subtotal 32 $15.834.1 7,589.5 $2.09
Mercados del grupo 2 (mercados més fuertes)
G 22 $13487.1 3,016.8 $4.47
H 15 10,746.9 9929 1082
| 5 43504 7037 6.18
J 3 2,407.8 2095 11.49
K 5 43236 694.9 6.22
L 14 10,004.4 1,156.6 865
Subtotal 64 $45,320.2 6,774.4 $6.69
Totales/grupos 1y 2 promedio 96 $61,154.3 14,3639 $4.26
Promedio por grupos de ventas 1 y 2 por tienda $637.02M ($61,154.3/96)

2/3 de peso en tel evision, 1/3 de peso enlaprensa; GRP: Gross Rating Point - Rating Bruto

Tabla2.19 Andlisisde penetracion en lastiendas: |1

Tiendas actuales

Tiendas actuales Ventastotalesen De presupuesto de
NUumerode por 100M defa- el afio anterior publicidad 5% de
tiendas milias M) ventas(M)
A 7 569 $3,2335 $ 1617
B 9 1 4,508.9 2254
C 6 846 22921 114.6
D 2 230 1597.6 79.9
E 4 159 2,079.9 1040
F 4 664 2121 106.1
G 22 729 13487.1 674.4
H 15 1511 10,746.9 537.3
| 5 711 4,3504 2175
J 3 1432 2,407.8 1204
K 5 .720 4,3236 216.2
L 14 1210 10,0044 500.2
Todas lastiendas 146 536 $96,445.5 $4,822.3

*200 W18-49 GRPsTV: 30's

Preguntas ¢Donde adquieren el producto de la compafiia?

m ¢Ddnde compran los consumidores los produc- ¢Queé cand o tipo de tienda utilizan preferente-
tos pertenecientes ala categoria de la empresa? mente cuando van de compras?
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Planes actuales de publicidad Planes futuros de publicidad
5%deventas Nivel depesode Ventaspromediopor NuUmero detiendas 5% deventas Nivel de peso de
™M) medios W18-49 GRP* familia que se necesitan ™M) mediosWI8-49 GRP*

$ 1617 1,587 $4.26 8.22 $ 2619 2,567
225.4 1,896 4.26 1112 354.0 2,978

114.6 1,983 4.26 4.74 151.0 2,613

79.9 1,535 4.26 5.80 184.9 3,552

104.0 512 4.26 16.84 536.3 2,641

106.1 1,901 4.26 4.03 128.4 2,501

$ 7917 1,358 4.26 50.75 $1,916.5 2,770

$ 674.4 3,148

537.3 5,055
217.5 3,191
120.4 4,391
216.2 3,947
500.2 4,023

$2,266.0 3,704
$3,057.7 2,461

Tiendas actuales Penetracion deunatienda por 100M  de familias
NuUmer o estimado Presupuesto Nuevo nimero
Costo estimado de semanasde Minimo detiendas publicitario 5% estimado de semanas
semanal 1 publicidad* 1/100M familias delasventas de publicidad
$24.6 6-7 123 $284.1 11-12

27.6 8 16.6 415.8 15

13.8 8 71 1356 10

11.4 7 8.7 3475 30

48.6 2 25.2 655.2 13

13.8 7-8 6.0 159.2 12

49.6 13-14 30.2 925.7 19

27.0 20 10.0 358.2 13

17.0 12-13 7.0 304.5 18

7.2 16-17 21 84.3 12

13.0 16-17 6.9 298.3 23

316 15-16 116 4145 13

— — 272.4 - -

¢Qué importanciatienen las tiendas de depar- cios que venden la categoria de producto o €l
tamentos, los supermercados, las tiendas de producto de la compafia? ¢Cuéles son las ten-
especialidades, las tiendas de cadena, los dis- dencias de ventas de cada tipo de tienda o canal
tribuidores independientes, el correo directo, usado porla categoria del producto? Tendencia

las tiendas de descuento y otros tipos de nego- a5aios)
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m ¢Qué canales o métodos de distribucién estan
recibiendo una creciente aceptacion en laindus-
tria? ¢Qué tendencias son perceptibles en las
tiendas que dominan las ventas de su categoria
de producto?

m ¢Qué canales o métodos de distribucién emplea
la competencia? Si se sirven de canales diferen-
tes alos de su empresa, explique e motivo por
el cual o hacen.

m. ;Tiene suficiente penetracion de las tiendas para
maximizar las ventas en determinado mercado?

m ¢Conviene ampliarse y abarcar nuevos territo-
rios? ¢Hay otras regiones ddl pais donde deberia
hacer negocio?

m ¢Requiere su producto una distribucién masiva,
sdectiva o exdusiva? ¢Por qué? ¢Exige una combi-
naci 6n de métodos de di stribucion? ¢Quién puede
ofrecer en forma Optima este tipo de distribucién?
¢Y qué decir delos productos de los competidores:
requieren una distribucion masiva, selectiva o
exclusiva?

Productos empacados

Una compafiia de productos empacados concibe la
distribucion desde un punto de vista diferente al del
detallista. Este tipo de empresas vende su produc-
doénalastiendas y éstas a su vez alos consumidores.
Una compafiia de cereales los vende a las tiendas de
comestibles y éstas a su vez los venden al consumi-
dor. A diferencia delos detallistas, las empresas de
productos empacados no son propietarias del canal
de distribucién; por eso, se hace méas hincapié en
asegurarse de que € producto se acepte y se venda
en el canal, de que se le dé el espacio en €l estante y
e apoyo de comercializacion adecuado frente a los
productos de la competencia.

Tipo de canal/tendencias

El comerciante de bienes empacados debe determi-
nar el tipo de canal o de canales mas idéneos para
elos. Por ggemplo, puede escoger las tiendas de co-
mestibles de cadena, las tiendas independi entes de
comestibles, los distribuidores masivos, las tiendas
de especialidades o |os establ ecimientos de bienes de
conveniencia (o de consumo comun).

Cobertura del mercado

Como en € caso del comercio d por menor, hay que
calcular d nimero de tiendas que se necesitan para
cubrir bien un area comercia. Pero como la empresa
de productos empacados no es duefia de estos cana-
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les, hay menos interés por la penetracion. En algunos
casos, la meta es conseguir una cobertura de 100% de
las tiendas de comestibles en determinado mercado
En € otro extremo, algunos fabricantes ofrecen la
distribucion exclusiva a una cadena a cambio de un
mayor apoyo a las ventas y a la comercializacion.
se dan otras situaciones en que e producto se distri-
buye en forma més limitada en los establ eci mientos
gue concuerdan con laimagen de producto.

En la generalidad de los casos, las empresas de
productos empacados no se refieren a la cobertura
de distribucién en términos del total de tiendas. Mas
bien consideran la distribucion como € porcentaje
del volumen monetario total correspondiente a las
tiendas que venden e producto en todos los bienes
de consumo o e volumen de todos los bienes de
consumo. Asi, laexpresion 65% del volumen de todos
los bienes de consumo significa que la marca de la
empresa se vende en |as tiendas que aportan 65% de
volumen de todas €llas.

En los datos de la tabla 2.20 se incluye informacion
gue describe detalladamente la cobertura de merca-
do. Es un proceso que utilizan primordial mente | os
fabricantes. El gemplo se refiere a una empresa de
productos empacados, pero podria adaptarse facil-
mente a cualquier negocio. (Un diagrama semejante
podria trazarse para cada clasificacion industrial es-
téandar (SIC) de empresas que trabajen con otras
empresas.) Este diagrama le permitira averiguar que
su producto estuvo representado en ocho de las nue-
ve tiendas mas importantes, pero que éstas consti
tuian apenas 60% del negocio total dela categoria de
producto en & mercado. Ademas, podria calcularse
una cifra correspondiente. Este niimero se compara
después con | os porcentajes de espacio de estante de
los principal es competidores y puede ayudar a esta-
blecer las metas futuras de espacio en estantes (veas
una hoja de trabgo en el apéndice B).

Espacio en estante

La cantidad de espacio en estante que recibe un
producto es esencid para determinar su eficdencia
desde @ punto de vista de ventas. Tanto un reducido
epacio en estante como un posiconamiento  defi-
cdente son causa de preocupacion y hay que toma
medidas a respecto.

Distribucién geografica

Igua que en € caso dd comercio d por menor, un
empresa de productos empacados deberia andizar
los territorios geogréficos de su distribucion, con d
proposito de averiguar si hay mercados que es preci-
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Tabla2.20 Diagrama de coberturadel mercado: Rockford

Porcentaje del total

de negocios con el
Coberturade del producto en el

Por centaje de espacio

deestanteque seda
al productoenla

Por centaj e de espacio de estante de los principales
competidor es en la categoria de producto

suproducto  mercado (% ACV) tienda Competidor 1 Competidor 2

Tienda A X 106+ 10%+ 1296+ 10%*
TiendaB X 20 15 15 10
TiendaC 40 N/A 20 10
TiendaD X 5 10 10 10

Tienda E X 5 15 15 15

Tienda F X 5 15 20 10
Tienda G X 5 20 20 10
TiendaH X 5 10 15 10
Tiendall X 5 10 15 5

Nota: un cuadro idéntico podriatrazarse para cada mercado clave.

*Latienda A vende este producto de lacompafiiay representa 10% del negocio de lacategoriadel producto en Rockford. Lacompafiiarecibe 10%
del espacio de estante dado ala categoria de producto en latienda A, mientras que los principal es competidores obtienen 15 y 10%, respectivamerte.

SO penetrar mas o nuevos mercados en los cuales
ingresar.

M étodo de ventas

Una parte integral de la distribucion de productos
empacados es e método de venta persond. Algunas
compahias optan por recurrir ala fuerza de ventas
interna, otras se valen de representantes inde-
pendientes y de corredores; hay agunas que prefie-
ren utilizar adistribuidores o a mayoristas. Corviene
andizar e méodo actua y el que gplican los compe-
tidores, para decidir depués cud es e mgjor méodo
o lamejor combinacién de métodos para la empresa.
Otra cuestion que es preciso estudiarson los pro-
gramas de venta que ha puesto atrabgar laempresa
para vender d detalle. Las siguientes preguntas se
proponen demostrar la importancia de los tratos
comercides, la publicidad cooperativay otras conce-
siones en el mercado.

Preguntas

m JDoénde comprad consumidor losproductosdeau
categoriade lacompahia? ;Ddénde adquiere d pro
ducto de su compdiia? ¢Qué canal o tipo de cand
utiliza generalmente cuando vade compras?

m /Quéimportanciatienen lastiendas de departa
mentos, los supermercados, |as tiendas de espe
cialidades, las tiendas de cadena, losdistribuido
resindependientes, € correo directo, las tiendas
dedescuento y otrostiposde canales que venden
el producto o categoriadel producto? ¢Cudles
son las tendencias de ventas de cada tipo de
tienda usado por la categoriade producto? (Ten
denciaab afnos.)

¢QuEé canales o métodos de distribucion han ido
ganando mayor aceptacion en laindugtria? ¢Estan
surgiendo nuevos canales? ¢Cudes tendencias son
perceptibles en las tiendas que dominan las ventas
dela categoriade producto de la empresa?
¢Qué canales 0 méodos de distribucion utiliza la
competencia? Si emplean canales diferentes a los
de uged, ¢por quélo hacen?
cTiene usted suficiente cobertura de mercado
paramaximizar las ventas en un mercado deter-
minado?
¢Cud es d vaor de todos los articulos de consu-
mo bésico en cada uno de los mercados de la
compaia? ¢Cud es @ vdor de todos los articulos
de consumo de sus principales competidores en
€30S MisSmMos mercados?
¢El porcentgje del espacio del estante que recibe
su producto en los principales establecimientos
es mas grande, igual 0 menor que el que tienen
los competidores?
¢Es conveniente la expansion hacia nuevos terri-
torios? ¢Hay éreas adicionales del pais donde
deberiausted estar realizando negocios?
¢Requiere su producto, una distribucién masiva,
selectiva 0 exclusiva? ¢Quién puede proporcio-
nar mejor este tipo de distribucion? ¢Qué decir
de los productos de los competidores. requieren
unadistribucién masiva, selectiva o exclusiva?
¢Cuantos digtribuidores potenciales, mayoristas,
intermediarios, corredores o tiendas a pormenor
exigen? ¢Cuades on s &eas comerciales de dis-
tribucion desde d punto de vista geografico?
¢Como vende el producto en la industria o en
otras industrias? ¢Usa personal interno de ven-
tas, representantes independientes, mayoristas
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o digtribuidores? ¢;Cud es e méodo méseficien-
te de vender a los didribuidores,,a los mayoris-
taso en € comercio a detale?

m ;Cudl eslaimportada de su producto paralas
tiendas a detalle paralos canales de distribu-
cion quelo venden? JNecesitaustglUas sarvicios
de cana mas que ellos necesitan su producto?
¢Quiéntiene @ poder de cand ? ¢(Qué importan-
ciatiene el producto parae cana enlo relativo
aganancia, volumen (unidades y dolares)? ¢Con-
viene crear o sostener d trafico? ¢Daprestigio?
¢Conviene vender otros bienes? ;En quédifieren
estos puntos respecto ala competencia?

m ¢COmo losdetdlistas u otros distribuidores ven-
den o comercializan el producto? ¢Recibe el
producto de la compafiia un apoyo agresivo de
ventas o tiene que venderse por i mismo? ¢Re-
cibe una adecuada exhibicion respecto ala com-
petencia? ¢Es promovido en latiendao con €
comprador final através del canal dedistribu-
cion? ¢Recibe @ mismo apoyo de comercidiza
cion y promocion (més 0 menos) en relacion con
la competencia? ¢Recibe otro tipo de gpoyo pro-
mocional, publicitario o mercadol6gico?

a ¢Qué grado de arraigo tiene € producto en la
industria? ¢En qué medida se le conoce y acepta
en laindustria? ¢Es importante para los que lo
adquieren? ¢Recibe cooperacion por parte de los
canales a los que e les vende? (La misma pre-
gunta se aplicaalacompetencia.)

m /Cud esel tamafio minimo de los pedidos que
seexigen alosdientes/candes? ¢Es éste d estén
dar delaindustria? ;Cudles son | as condiciones
de pago? ¢Con qué frecuencia se debe reponer €
inventario?

m ¢Contribuyen € almacenamiento, laindicacion
dd precio, é empaque o las practicas contables
avender en laindustriao mas bien crean pro
blemas?

m ¢ osdescuentos por cantidad, la publicidad coo-
perativa, las rebgas promocionales, losdescuen-
tos de precio, las promociones comerciales u
otros tipos de promociones contribuyen a ven-
der lacategoriade producto en laindustria? ¢Pe
gué manera? ¢sTiene la compafialos mismos
programas que los competidores?

m ¢Cud es el margen habitua de utilided del pro-
ducto enlaindugtria? ¢Afectaala comercializa-
cion en la indudria 0 a la aceptacion dd
producto por parte del usuario fina?

m /Estanlasventasd por menor o lasventasala
industria sujetas aimpuestos o restricciones le-

gAles?
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m ¢Cudes son las necesidades de dmacenamiento
en laindustria? ¢(Cémo toma la empresalas de
cisonesde asgnacion? ¢Quién obtiene losmejo-
res indices de reposicion de existencias y por
qué? ¢De qué manera seresuelve e problema
del agotamiento de existencias?

m ¢Cuando y con que frecuencia se hacen | os pedi-
dosy quién los presenta?

Empresas que venden a otras empresas

Las empresas que venden sus productos a otras em-
presas lo hacen directamente o lo hacen através de
canales como los distribuidores o mayoristas.

Tipos de canal/tendencias

La empresa que vende a otra debe decidir cud es
cand més eficiente y adecuado para ella. Los autores
de este libro llevaron a cabo una evauacion de
negocio para un fabricante nacional de fregaderosy
tazas de sanitario, estudio que demostrd claramente
la tendencia de los usuarios a instalar sus propio
gparatos. Un estudio pogerior reveld que un cambio
de los habitos de compra habia acompafiado la fuer-
zade ese tipo de compradores en & mercado; los cen
tros de articulos domésticos y las madererias ahora
vendian un volumen mayor de este tipo de producto
gue los candes tradicionaes de productos de plome-
ria Ad pues, debido ala seccién dedicada a latenden-
ciadelos candes en laevauacion ddl negocio, ahor a
se hacia mayor hincapié en los centros de articulo
domeésticos y en las madererias con un nuevo cand
de distribucion establecido parael fabricante.

Distribucién geografica

Aqui deben resolverse las mismas cuestiones que se
sefidaron en la seccidn dedicada a los productos
empacados.

Método de venta personal

Igual que en & caso de las empresas de productos
empacados, las compafiias que venden a otra empresa
deben dedidir como vender d producto através de los
canales de didribucion. Los representantes de ventas
de la organizacion, los representantes independientes
y los mayoristag/distribuidores tienen ventgjas y des-
ventgjas. Unasy otras se describen de modo porme-
norizado en el capitulo 11, titulado Venta perso-
nal/operaciones. Recuerde que, en la evaluacion, su
mision consiste en analizar qué método damejores
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resultados dentro de laindustria, en la compafiiay en
lacompetencia

Como en la seccion dedicada a los productos em-
pacados, la empresa que vende a otra también debe
dirigir las cuestiones de los programas de ventas alos
candes. En las preguntas se advierte en una forma
detallada la importancia de los tratos, las rebgjas, la
publicidad cooperativa y otras cuestiones referentes
a programade ventas.

Preguntas

m ¢Qué canales 0 métodos de distribucion estan
recibiendo mayor aceptacion en laindustria?
¢Estén surgiendo nuevos canales? (Cudlesten-
dencias son perceptibles?

m ¢Qué canales o méodos de distribucién emplea
lacompetencia? En caso de que sesirvan de otros:
canales, ¢por qué lo hacen?

m ¢Dispone usted de suficiente coberturadd mer-
cado paramaximizar las ventas en un mercado
determinado?

m ¢ econviene ampliarse y abarcar nuevosterrito-
rios? ¢Hay éreas adicionales del pais donde de-
beria estar realizando negocios?

m ¢Su producto requiere distribucién masiva, se-
lectiva 0 exclusiva? ¢Por qué? ¢;Quién estaen
mejores condiciones de ofrecer etacdasededis
tribucion? ¢Qué decir de los productos de la
competencia: requieren una distribucion masi-
va, Flectiva o exclusiva?

m ¢;Cuéantos distribuidores potenciales, mayoris-
tas, digribuidores o tiendas a por menor exis-
ten? ¢Cudes son sus areas comercides de distri-
bucién geografica?

m ;/COmo vende usted el producto en laindustria
o0 en otras indusdtrias? ¢Utiliza personal interno-
de ventas, representantes independientes, ma-
yorigtas o distribuidores? ¢Cuél esel método mas
eficiente de vender alos distribuidores, mayo-
rigas o en el comercio a por menor?

m (Cud eslaimportanciaquetiene e producto de
laempresaen lastiendas detdlistas o en € candl
dedigtribucion que lo vende? ¢Quiéntiene e po-
der de cand? ¢Qué importanciatiene € producto
parael canal en cuanto a gananciasy volumen
(unidades y monto)? ¢Contribuye esto a crear €
trafico 0 asostenerlo? ¢Daprestigio? ¢Contribuye
alavertadeotrosarticulos? ¢En qué sedistinguen
estos puntos de la competencia?

m ¢Como venden o comercializan el producto los
detdlistas u otrosdistribuidores? ¢Recibe € pro-

ducto un apoyo agresivo de ventas o bien tiene
gue venderse por si mismo? ¢L.o promueve €l
canal de distribucién con & comprador final?
¢Recibe € mismo apoyo de comercidizacion y
promocion (mayor o menor) en relacion con la
competencia? ¢Recibe otro tipo de gpoyo promo-
cional, publicitario o comercializador?

m /Qué arraigo tiene el producto en laindustria?
¢Qué grado de conocimiento y aceptacion tiene
en ella? ¢Esimportante para los integrantes de
laindugtria? ¢Recibe usted cooperacion, de los
canales alos que vende? (Apligue estas mismas
preguntas a la competencia.)

m ;Cud es e tamafio minimo de pedidos que se
exige alosclientes y canales? ¢Es ése e Criterio
genera delaindustria? ¢Cudes son las condicio-
nes de pago? ¢Con qué frecuencia se necesita
reponer las existencias?

m ¢Contribuyen el dmacenamiento, indicacion de
precio, empague o las précticas contables a ven-
der el producto en laindustriao masbien cau-
san problemas?

m ¢] 0sdescuentos por cantidad, lapublicidad coo-
perativa, las promociones, las rebgas de predio,
las promociones comerciaesy otras edrategias
de este tipo desempefian un papel decisivo enla
venta de la categoriade producto en laindustria?
¢De qué manera? ¢Tiene laempresalos mismos
programas que la competencia?

m /Cudl es el margen habitual de ganancia del
producto en laindudtria? ¢Afectaesto alacomer-
cializacion en laindudtria o la aceptacion del
producto por parte del usuario final?

m (Edanlas ventas sujetas aimpuestos o aredric-
cioneslegaes?

m ¢Cudes son las necesidades de dmacenamiento
en laindudria? ¢En qué formala compafiiatoma
las decisiones de asignacion? ¢Quién obtiene los
mejores tiempos de reposicion y por parte de
quién? ;Como = mangjad agotamiento deexis-
tencias?

m ¢/Cuando y con qué frecuencia se hacen los pedi-
dosy quién seencargade dlo?

Empresasde servidos

El méodo de digribucion que se gplica en la indus-
tria de servicios se parece mucho a que usan los
detallistas. Comprende la oficina del negocio y la
maneraen que d servicio sevende alos clientes.
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Tipo de oficina

En laindustria de | os servicios tiene gran i mportan-
cia € tipo de oficina que se utiliza para venderlos.
Para esta clase de empresas, la oficina constituye una
de | as cosas tangibles asodiadas a éla. Por consiguien
te, la oficina se convierte en una representacion muy
importante del servicio méas intangible que se vende.
En d caso de adgunos servicios, éstos se venden o se
dan fuera de la oficina. De ser asi, hay que analizar
detenidamente como y dénde se venden.

Distribucion geografica

Una decisién importante es donde poner la oficina u
oficinas dentro del mercado en cuestion. Cuando
The Hiebing Group inicid sus operaciones, queria-
mos estar cerca del Madison's Capitol Square por la
imagen positiva que da e estar en el centro de la
ciudad, al lado del centro del gobierno del estado y
en las proximidades de la University of Wisconsin.
Cuando tuvimos que abrir otra oficina, decidimos
permanecer cerca del centro y de la universidad, sin
perder en absoluto una imagen paositiva y creativa.
Encontramos una mansion histérica que daba al
Lake Mendota, no lgjos del centro de la ciudad. Asi
logramos nuestras metas y creamos un ambiente e
imagen de oficina compatible con la de la agencia

Otra cuestion que debe estudiarse es € nimero de
mercados donde se hace negocio. ¢Qué mercados
parecen maduros para emprender una expansion
geografica y cudles no son actualmente rentables y
tal vez deban ser abandonados?

Penetracion

Como en € caso de los detallistas, la proximidad
también es importante para las empresas que pro-
porcionan servicios. En consecuencia, éstas también
han de decidir cuantos lugares (ubicaciones), y em-
pleados de ventas y servicios se necesitan para cubrir
un mercado en forma adecuada y eficiente.

Preguntas

m ¢Donde efectlian sus compras | os clientes de los
servicios en la categoria de la empresa?

m ¢Cudles son los métodos actual es de entrega que
se usan en los servicios de su categoria? ¢Estan
surgiendo nudvos métodos de entrega? ¢EXxisten
tendencias perceptibles entre las corporaciones
gue denominan la categoria de | os servicios?
¢Como realiza la competencialos servicios? En
caso de que ut lice métodos distintos alos de su
organizaci 6n, explique las razones de ello.
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m  ¢Conviene ampliarse y abarcar nuevos territo-
rios? ¢Hay otras regiones del pais donde su em-
presa deberia hacer negocios?

m  (Requiere d producto una distribucion masiva
sdectiva 0 exclusiva? ¢Por qué? ¢Exige una com-
binacion de los métodos de prestacion del servi-
ci6? ¢Quién puede redizar en forma Optima este
nuevo método? ¢Qué decir respecto a los compe-
tidores: requieren otros métodos de prestacior del
servicio?

m /Hay una forma éptima de dar € servicio me-
diante las oficinas de la organizacion, mediante
las franquid as o distribuidoras?

m  (Qué tipo de oficina corresponde mejor a la
imagen de la compafia? Describa los interiores
y exteriores de las oficinas de los competidores
¢son semejantes o digtintas de las de su empresa?
¢Coémo, cuando y donde se vende mejor € servi-
ci6 alos consumidores?

Pas0 8
Fijacion de precios

El precio es parte importantisima del proceso de
toma de decisiones de mercadotecnia. Un precio de-
masiado alto puede desalentar la compra del produc-
to y estimular ala competencia que con precios bgos
puede entrar en la categoria del producto. Por el
contrario, un precio demasiado bajo puede impedir
gue se al cancen las metas de ganancias y de ventas.
La seccion de la evaluacion del negocio dedicada
alafijacion de precios ofrece los datos relativos ala
competencia, alos cambios de la estructura de pre-
cios en € mercado y alafuerza de la demanda. Esta
informacion proporcionara una referencia y ayudan
a guiar los objetivos de precios y estrategias en €l
subsecuente plan de mercadotecnia.

La evaluaciéon del negocio debera proporcionarle
cuatro ideas fundamental es sobre | 0s precios:

m El precio dd producto y marcas en relacion con
la competencia

m Ladistribucién de ventas por punto de precio en
relacién con la competencia.

m Ladasticidad de precios del producto.

m Laestructurade costos del producto.

Los cambios de la estructura de precios entre los
competidores da origen a estrategias reactivas de
precios en e mercado. Una frecuente comparacion
con los precios de la competencia es una tarea per-
manente de los departamentos de mercadotecnia, a
fin de detectar los patrones histéricos de la compe-



CAPITULO2  Coémo preparar unaevaluacion

Tabla2.21 Precio del producto de su compafiia
en relacion con € del producto de la
competencia durante los grandes
periodos de venta

Precio Precio Precio
Noviembre/ Mar zo/ Agosto/
diciembre abril septiembre

Su compariia $15.50 $15.50 $15.50

El competidor A 20.00 2200 18.00

El competidor B 12.00 1300 12.00

El competidor C 15.00 1500 15.00

El competidor D 17.00 1900 15.00

tenciaen lafijacion de precios. En gran medida, la
informacion sobre los precios de la competencia le
permiten calcular la oferta y demanda del mercado
y obtener criterios objetivos en los cuales basar sus
decisones de precios.

Los datos de latabla 2.21 describe detalladamente
los precios de una compafiia en rdacion con la com-
petencia durante los principales periodos anuaes de
venta. Ademés permite al mercadélogo averiguar las
politicas de precios de la competencia. Obsirvese que
los competidores A y D devan sus preciosdurante la
primavera y los rebajan en el periodo comprendido
entre agod0 y septiembre. Si ello ocurriera afio con
ano, seria evidente que s trata de una politica bien
planeada para responder a la demanda. También
puede descubrir periodos en que la competencia
sudle disminuir los precios y servirse de ese conoci-
miento cuando prepare las estrategias de precios
competitivos y de competencia.

Al disefiar la digtribucion de ventas por punto de
precio en relacion con la competencia, se determina
qué porcentaje de las compras de categoria de pro-
ducto s hallaen cada nivel de precio (ato, mediano
y bajo). Depués se compara la categoria deprecio del
producto con la distribucion de ventas de cada cae-
goria por punto de precio. Se sorprendera a darse
cuenta de que su categoria de precios representa un
pequefio porcentgje de las ventas de la categoria o
bien de que se han incrementado las ventas en la
categoria de precio de su producto. Esta informacion
le permitird juzgar & impacto potencial de sus deci-
siones sobre precios en € plan de mercadotecnia (en
d gpéndice B seincluyen hojas de trabgjo parareca
bar informacion especifica de su empresa).

Los datos de la tabla 2.22 ofrecen detalles sobre
porcentgje de ventas y @ de articulos vendidos seguin
el nivel de precios de la categoria de producto y la
compaiia Edta tabla permite reslizar una compara:
cion de tendencias de ventas por precio alo largo de
tres afios, tanto respecto a la categoriacomo ala
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compahiia. Permite asimismo realizar una compara
Ccion de precios entre la compafiiay la categoria en
generd.

Un producto de precio dégtico esaqud en que, S
se aumenta € precio, las ventas disminuyen y au-
mentan S € precio se reduce. Un producto de precio
ineldgtico es aquél en que, aun cuando € precio s
aumente o disminuya, ello no repercute de manera
negativa en las ventas tanto como en un producto
CuyO precio seaeagtico.

La elagticidad red de los precios puede determi-
narse de dos maneras. Una es por unainvestigacion
de smulaciény laotra por los cambios reales de los
precios en mercados de prueba. Sin embargo, la
formaen que la mayor parte de las empresas deter-
minan o estiman la elasticidad del precio es vigilan-
do los cambios de precios de la competencia junto
con los que ocurren en sus propios productos. Eso

Tabla2.22 Distribucion de ventas por punto de
precio (periodo a cinco afios)

Intervalo de preciosde  Intervalo de precios del

la categoria de producto  producto de la compafiia

Porcentaje  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje de
ventas deproductos devertas  de productos

1990
$ 0-$10 5 5 0 0
11-$20 5 10 5 5
21-$30 35 25 5 5
31-$40 25 25 15 15
41-$50 10 15 15 10
51-$60 10 10 25 30
61-$70 5 5 25 25

71+ 5 5 10 10

1982

$0-$10
11-$20
21430
31-$40
41-$50
51-$60
61-$70
71+
1988
$0-$10
11-$20
21-$30
31-$40
41-$50
51-$60
61-$70
71+

1987 etc.
1986 etc.
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puede llevarse a cabo consiguiendo cifras de partici-
pacion en e mercado a través de fuentes secundarias
o0 simplemente hablando con los consumidores, los
representantes de ventas, los compradores o los ma-
yorigtas.

Por Ultimo, ha de estudiarse la estructura de costos
ded producto en relacion con € precio de venta Esta
informacion debe estar disponible en € momento en
gue, como e explica méas adelante en ede libro, se
establezcan | os planes de fijacion de precios.

Preguntas
Precio del producto

m (Cud eslaestructurade precios parala categoria
del producto? ¢Hay productos de punto de precio,
marcas o tiendas que vendan més barato que la
compahia? ¢existe un intervalo de precios méxi
mos arebajas y descuentos en laindustria?

m (Cud eslaedructurade preciosdel producto en
relacion con la competencia? ¢Cambia durante las
temporadas de venta la relacion del precio del
producto con los de la competencia?

m Ademasdd precio, ¢chay descuentos, crédito, des
cuentos promocional es, politicas de devolucion,
cargos por reposicion de existencias y otros agpec
tos importantes parala venta final del producto?

Distribucion de ventas por punto de precio

m ;Cudl esladistribucion de ventas por punto de
precio en laindustriay en la compafiia? (Tenden-
ciaacinco afos) ¢Cae lamayor pate de las ventas
en una categoria de precios o puede segmentar a
los consumidores por punto de precio?

m ¢Cud hasido latendenciaen lafijacion de precios
(tendencia a cinco afios)? ¢Hay segmentosde pre-
cios que estén creciendo o contrayéndose?

PARTEI Antecedentes de la mercadotecnia

Elasticidad de precios

m ¢Quéeladticidad de precio ofrece la categoriade
productos de la compafiia? Cuando se aumentao
disminuye €l precio, ¢de qué manera afectaeso a
lademanda? ¢Son los consumidores sensibles al
precio en € caso de la categoria de productos de
la compafiia?

m /Quélugar ocupad precio del producto enrela
cion con los principal es competidores? ¢Por qué
s asigna la categoriade precio que tiene?

Paso 9
Bosquejo historico de mercadotecniade
la compafiiavs. la competencia

Esta seccién dedicada d andlisis de la competencia
se propone ofrecer a lector un resumen de qué
resultados esta consiguiendo su compafiia en compa
racion con la competencia, teniendo en cuenta las
variables basicas de mercadotecnia. Este paso 1o obli-
gaaconsgderar las diferencias estratégicas y técticas,
lo mismo que las semgjanzas, entre como la compa-
fifla comercializa su producto (o productos), vs. la
forma en que lo hacen los competidores. Un andlisis
dédas actividades mercadol 6gicas de su organizacion
en relacion con la competencia suminigtraré la infor-
macion basica que necesita para preparar € plan de
mercadotecnia en la parte |1. Este conocimiento dara
ideas muy importantes sobre las posibles estrategi

defensivas y ofensivas que pueden incluirse en el

plan de mercadotecnia, a fin de reducir o explota:

una fuerza o debilidad del competidor principal,

Ademés, s estudia a fondo |as actividades mercado-
|6gicas de su empresay las de la competencia, segu-
ramente vera e éxito y € fracaso bgjo una nueva luz
Tal vez hay medios de modificar algunos de los

Tabla2.23 Andlisisdel gago anual delacompetencia

Television Periddicos

I ngtitucion i ;
Monto  Participacion rC amet():lt(()) Monto Cambio Monto rC amel():lt(())
total de  en losgastos: ;@aﬁo totalde  Porcentaje  respectoal total de  Porcentgje ?paﬁo
gastos gastostotales anterior gastos ano anterior gastos anterior

City S& L $200,00 11% 10% $100,00 20% +20% $50,000 10% -10%

Hrgt Bark

SaeBak

Fanner's Bark

United SAL

Nota: lainformacion precedente también se obtiene enforma trimestral para determinar la estacionalidad de los gastos. S se dispone de estedao,

también hay que obtener é monto total en cada categoria
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programas més exitosos de los competidores y hacer-
los propios o quiza puedan introducirse cambios en
tales programas para mejorarlos alin mas.

Como adquirir informacion
sobre la competencia

Es preciso analizar la compafiia y |os competidores
con base en las ventas, los mercados meta, € posicio-
namiento, los objetivos y estrategias de mercado-
tecnia, producto/marca/lempaque, fijacion de pre-
cios, distribucion, técnicas de venta persond, estra-
tegias y gastos de promocion, servicio a cliente, co-
mercidizacion y publicidad no pagada. Aseglrese de
revisar los dos afios anteriores y de hacer proyeccio-
nes para el futuro. Los éxitos y fracasos de los afios
anteriores, tanto para la compafiia como parala de
competidor pueden ser una excelente herramienta
de aprendizgje.

También hay que estudiar detenidamente los re-
sultados de las pruebas de mercado o bien € progra-
ma de investigacion y desarrollo de mercadotecnia
¢Se introdujeron nuevos productos, extensiones de
lineas, servicios, nueva mercancia o conceptos de
tienda? ¢Se ensayaron diferentes méodos en € men-
sgje publicitario? ¢Se probaron varias ofertas promo-
cionales? ¢Qué puede gprenderse de las pruebas an-
teriores y aprovecharse para tener éxito en d futuro?
Si lleva afios haciendo lo mismo, deberia explorar
nuevas aplicaciones de las herramientas de mercado-
tecnia para conseguir una ventaja competitivaque le
ayude a garantizar € aumento de ventas y ganancias
ano tras afo.

No esf&cil llevar a cabo andliss competitivos por-
que con frecuencia resulta dificil recabar informa-
cion especifica respecto a los competidores. Pero
pueden emplearse las fuentes secundarias, agunas
delas cuales se mencionan en el capitulo 1y enlas
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hojas de trabgjo del apéndice B. También le aconse-
jamos descubrir 10s secretos de la competencia adqui-
riendo sus productos.

Ademas, hay mucho que aprender de los repre-
sentantes de medios en lo tocante alos gastos que us
competidores destinan a los medios. En latabla 2.23
e ofrece un andlisis de los gastos de la competencia
en comparacion con los de una compdfiia. El giemplo
se drve de bancos que trabgan en determinado mer-
cado y muestra la participacion de los medios por
cantidad monetaria a lo largo de un periodo de dos
anos (en d gpéndice B seincluye unahojadetrabgo).

Por ultimo, una de las mejores maneras de obtener
la informacion competitiva es recurrir alainvestiga
cion sobre @ conocimiento, las actitudes y € compor-
tamiento. Si sU empresa usa las encuestas por rastreo
(o investigacion), podra determinar las tendencias de
los Siguientes aspectos:

m Nivelesde conocimiento de los competidores en
relacion con lacompafiia

m Clasificacion que hacen los consumidores de los
principales atributos de los productos de laem-
presa en relacion con la competencia.

m Estimacionesde |la participacion de los competido-
resen el mercado en relacion con la competencia

m Razones de compra/prueba y repeticiones de
comprade su producto en relacion con la compe-
tencia

m Habitos de comprade producto en comparacion
con la competencia (normalmente se adquiere
primero, €tc.).

Resumen de fuerzas'y debilidades

Examine detenidamente |as estrategias anteriores de
mercadotecnia de la compafiiay las de la competencia,
contestando las preguntas'y luego completando € re-

Revista Radio Publicidad externa
Monto Cambio Monto Cambio Monto Cambio respectoal
total de respectoal total de respecto al total de  Porcentaje afioanterior
gastos Porcentaje afo anterior gastos Porcentaje afio anterior gastos
$10,000 15% $30,000 15% +4% $10,000 12% -30%
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sumen de andlisis de la competencia que gparece en
latabla 2.24. El cuadro contiene un breve resumen en
forma de gréfica que es una consulta rgpida con
fines de comparacion. En el apéndice B se incluye
una hoja de trabajo para que usted la llene con
informacién propia de su compafiia.
Luego de un minucioso estudio de su empresay

de lacompetencia, sintetice los resultados preparan-

Tabla2.24 Andisisdelacompetencia

PARTE | Antecedentes de la mercadotecnia

do unalista de las fuerzas y debilidades en todas las
categorias mercadoldgicas de su empresa y de la
competencia

Preguntas

En lo posible dé respuestas para los dos afios anterio-
resy proyecte respuestas para el afo entrante.

La compafiia Competidor A Competidor B Competidor C Competidor D
Participacion en el mercado/ventas .
Actual 15%/175MM 19X/225MM 263C/300MM 11X/125MM 8IK/90MM
Crecimiento/declinacion
en los ultimos 5 afios
Mercado meta Mujeresde18a Mujeresde25a
Primario 34 afios deedad, 45afiosdeedad, Mujeresdel8a Mujeresde 35+, Mujeresde18a
con hijos con hijos 34 aflos de edad, con hijos 34 afios de edad,
sin hijos mayores sinhijos
Ingreso $35M  Ingreso $20M+ Ingreso $35M+
Secundario Mujeresde35a Mujeresde25a Ingreso $40M+  Ingreso $50M + Mujeresde35a
S4afios  Sdafiosdeedad Mujeresde35a Mujeresde3s+ 54 aiosdeedad
Varonesde25a 54 afos de edad
54 afiosdeedad Va@onesde 35 a
54 afios de edad

Objetivos/estrategias de mercadotecnia
Posicionamiento

Producto/marca/empaque
Fuerzas
Debilidades

Estrategias/estructura de precios

Distribucion/penetracion de las tiendas/estrategia de cobertura de mercado
Territorio geogréfico de ventas
Ubicacion y descripcidn de lugares de tienda/canal de distribucion

(por gjemplo, centro o galeria comercia de detallistas)

Estrategias de venta personal
Estrategias de promocion
Mensaje publicitario
Estrategias y gastos en medios
Television

Radio

Periddico

Publicidad externa

Correo directo
Otros medios

Politicas de servicio d cliente

Estrategias de comercializacion

Estrategias de publicidad no pagada

Estrategias de investigacion y desarrollo.de pruebas/mercadotecnia

Resumen de fuerzas y debilidades
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Distribucién/penetracion en tiendas/cobertura
del mercado

Participacion en el mercado/ventas

m ;Cudl eslaparticipacion de sus competidores en

el mercado y las ventas? ¢Han ido en aumento o m ¢Usala compafiialos mismos canales de distri-

han disminuido? ¢Qué relacion guardan la parti-
cipacion de la competencia en el mercado y las
ventas en comparacién con las de la competencia?
¢De qué manera han afectado |os programas de
mercadotecnia a su participacion en el mercado
y alas ventas durante los Gltimos cinco afios?
¢Son favorables en comparacién con los resulta

bucién que los competidores? ¢Cuales son las
fuerzas y debilidades de sus métodos de distri-
bucion en relacion con los competidores?

Si usted es detallista, ¢cudles son los niveles de
penetracion de las tiendas de la empresa en
comparacion con la competencia? Si es fabrican-
te, ¢cudl es lacobertura de mercado dd produc-

to? ¢Es suficiente? ¢Es mas o menos adecuada
gue la de los competidores?

m ¢Donde se vende e producto? ¢Dénde se venden
los productos de la competencia?

dos logrados por |a competencia?

Mercado meta

m ¢A quiénes vende sus productos la competencia?
¢Cudl es la descripcion de sus mercados meta?
¢Son las mismas que las de usted? Si son diferen-
tes, ¢en qué lo son?

Venta personal

m (Cud fue e desempefio de Ventas durante € afio
anterior? ¢Se cumplieron las metas?

m ¢En qué difierelafilosofia de ventas de su com-
pafiia respecto ala de los cpmpetidores? ¢Hay
otros métodos que le gustaria considerar en €l
futuro? ¢Por qué?

Objetivos y estrategias de mercadotecnia

m Resumalos objetivos y estrategias fundamenta-
I es de mercadotecnia de su empresay los de la
competencia. ¢En qué son semejantes y en que
se distinguen?

Promocion

m ¢;Cudes fueron los resultados de las promocio
nes de la compafiiay | os que logré la competen-
ciaen e afio anterior? ¢Fueron positivos o nega-
tivos? ¢Por qué? ¢En qué se distinguen las
promociones de la compafiia respecto alas que
realizan los competidores?

m ¢Qué promociones realizadas por la competen
cia dan resultados muy buenos?

Posi cionamiento

m ¢Cud es € posicionamiento de su compafiiay de
los competi dores? ¢Es especial € posicionamien-
to de ella? ¢Tiene un posi cionamiento fuerte en
relacién con los competidores?

m ¢Es e posicionamiento de la empresa un atribu-
to fuerte que resulta importante para el mercado
meta?

Mensaje publicitario
Fuerzas y debilidades del producto/empleo JePp

de marca/ empaque m ¢Eslapublicidad de la empresa mas eficaz que

la de la competencia? ¢Es semejante o diferente?
¢Cuales son sus fuerzas y debilidades y las de la
competencia?

m ¢Cud hasido la eficaciade su publicidad en rela
cién con la competencia? ¢Cuales son las fuerzas y
debilidades de su publicidad y de la competencia?

m ¢Qué productos venden los competidores? ¢En
qué difieren de los de su empresa? ¢Cuales son
las fuerzas y debilidades del producto de su
empresa? ¢Qué relacion muestran el producto
de laempresay los de la competencia en atribu-
tos que son importantes para el consumidor?
Conteste las mismas preguntas respecto ala

marca (nombre del producto) y al empaque. Estrategia y gastos de medios

m ¢Donde, cuando y cémo utilizan |os medios su
empresay la competencia?

m (Cud es e gasto tota destinado alos medios y
la cantidad promedio en |la compafiia y entre los
competidores? ¢Domina su compafiia algin me-
dio? ¢Doénde son més fuertes |os competidores?

Fijacién de precios
m ;Cudl es el precio de su producto en compara-
cion con los de la competencia? ¢La estructura

de precios de su empresa es la misma, mas ata
0 més bga?
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Politicas de servicio aclientes

m (Cudles son las politicas de servicio aclientes en
su empresa? ¢Son distintas a las de la competen-
cia? S lo on, ¢en qué aspecto o agpectos?

Merchandising

m (Cud eslafilosofiade merchandising de sus
competidores? ¢Esu merchandisng origind o
bien se parece alaque utilizan los competido-
res? ¢Contribuye su merchandisng adar acorno
cer d poddonamiento?

Publicidad no pagada

m ¢Cuentalaempresa con un programaactivo de
publicidad no pagada? ¢Lo tienen los competido-
res? ¢Cuanta publicidad no pagada recibi6 su
producto en relacion con losde la competencia?

Pruebag/investigacion y desarrollo
de mercadotecnia

m ¢Qué pruebas efectuaron su empresa'y lacom-
petenciaen el afo anterior? ¢Tuvieron éxito?
¢Qué gprendieron de ellas?

Resumen de fuerzas 'y debilidades

m Basandose en lainformacion anterior, scudles
son lasfuerzas y debilidades de su compafiiaen
comparacion con cada uno de los principales
competidores?

Paso 10
Andlisisde lademanda

El tltimo paso de laevaluacion dd negocio esintentar
estimar la demanda del producto. Las conclusones
darén una orientacidn y tienen por objeto ofrecerle una
estimacion aproximada del tamafio del mercado y de
las ventas que puede generar. Deberan darle una com-
probacion para asegurarse de que las metas que esta
blezcadespuésen dl plan seanredligasy dcanzebles

Cbmo estimar la demandadel producto

En los siguientes puntos se describen los procedi-
mientos con gque seredliza un estimado de lademan-
dadd producto.

1. Mercado meta. Defina el mercado meta a partir
del nimero de clientes. Por gemplo, S su merca
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do metalo condituyen las mujeresde 25 a 49 afios
de edad, cdcule & nimero total de mujeresde 25
a49 ahos Eslaciframés dtade clientes posibles
Puede servir para calcular la demanda futura o
potencial.

Territorio geogréfico. Definad territorio geogréfi-
co y determine el nmero del mercado metaen
él. Egto lo puede hacer utilizando las fuentes de
informacién disponibles en su pais. Otraopcién
consiste en cacular € porcentgje de la poblacion
total congtituida por € mercado metay multipli-
carlo por é nimero tota de habitantesdel terri-
torio geogréfico. Cualquieraque sea el método
que aplique, el resultado final deberd ser una
estimacion del nimero de clientes del mercado
meta en su territorio geogréfico.

Redtricdonesdd consumo. Determines hay redric-
cionesddl consumo que reduciran e mercado me-
tade producto. Por g emplo, los habitantes de
condominios no tienen necesidad de herramientas
dejardineriani de cortadoras de pasto. Con base
en este estudio, prepare un estimado final delos
clientes que viven en su territorio geogréfico.

. Compra promedio anual por cliente. Determine €

nimero de compras por afio. Si consultalaeva-
luacion del negocio y la seccidn destinada a indi-
ces y habitosde compra, deberatener acceso aun
nimero promedio de compras por afio en su

categoria de producto.

. Comprastotales por afio en la categoria. Multipli-

gue €l nimero de clientes de su territorio por la
cantidad promedio de compras anuales y obten-
dralas comprastotales.

. Precio promedio. Determine el precio promedio

del producto: utilice la seccion de fijacion de
precios en la evaluacion del negocio y obtendra
estainformacion.

. Monto total delas compras. Multiplique las com-

pras totales en el nimero 5 por d precio prome-
dio en el nimero 6. Obtendra asi el monto total
delas compras.

Participacion de la compariia en la conpra. Exami-
ne los datos referentes a la participacion en el
mercado y las tendencias apartir del andlisis de
ventas Y hagalo mismo con laparticipacion dela
competencia en el mercado y con sus fuerzasy
debilidades, basandose en la seccidn de laevalua:
cion del negocio dedicadad andlisis delacompe
tencia. ASmismo estudie detenidamente las medi-
dasdeledtad (fiddidad) que goarecen enlasecaion
de indices y hébitos de compra. Multiplique la
participacion en €l mercado por d totd dd nimero
7. Ajugte este nimero haciaarriba o hecia abgjo
egUn losincrementos o disminuciones de la parti-
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cipadén de su compafiia en € mercado, en com-
paracion con la de los competidores en los Ultimos
cinco afos (por giemplo, s la compaiia ha estado
perdiendo un 5% anua de participacion en los
altimos cinco afios, incluya esta pédida en la
proyeccién de participacion en € mercado). 9.
Factores adicionales. Otros factores que se corre-
lacionan con la demanda del producto (entre
ellos, el esado de la economia, las fluctuaciones
demogréficas, los gugtos y estilos de vida cam-
biantes del consumidor) deberian andizarse para
precisar su efecto en la demanda de producto. La
influencia que gercen sobre la demanda las tasas
crecientes o decrecientes de interés también hade
tenerse en cuenta, en caso de que € producto sea
muy sensible a dlas y que haya muchas
probabilidades de que las tasas aumenten o
decrezcan en e dguiente ailo. Asmismo, S las
ventas del producto estdn orientadas a los
adolescentes, determine si el niUmero de ellos estd
aumentando o disminuyendo y haga una
proyeccion del efecto que ello tendré en las ventas.
Con base en eda informacion, auste subjeti-
vamente lacifrafina que obtuvo en & nimero 8.
En este momento, deberia contar ya con un

Tabla2.25 Demanda potencial
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estimado bastante razonable de la participacion
potencial de su empresa en el monto total de
ingresos y de clientes.

Latabla 2.25 presenta un gemplo de cdmo puede
calcularse @ andlisis de la demanda en el caso del
detallista de ropa para caballeros (en & gpéndice B se
ofrece una hoja de trabajo que le servird para obtener
informacion egpecifica de su compafiia). También e le
daal detdlista una proyeccion aproximada u orienta
doradelademandadelostrgesen lastiendas1y 3. La
grdfica puede ampliarse f&cilmente paraincluir lain-
formacion relativa d mercado total, utilizando cifras
derivadas de los calculos anteriores. Se aplicaun pro-
cedimiento similar con otro tipo de negocios

Convieneredlizar un andlisis subjetivo més porme-
norizado mediante lainformacion recabadaen laeva
luacién del negocio: factores de lacompetencia, ubica
cion y andlisis de las tiendas, gastos de publicidad
efectuados por la competencia, ledltad alatienday
futuros factores econdmicos que afectan a la adquis-
cion de trgjes. De ese modo se conseguirén elementos
pararedizar d gudefina hacia arribao hecia abgo
de las expectativas de demanda generadas con los
calculos precedentes.

Tiendas 1y 3 de la zona metropolitana

de Indiangpolis

1 Mercado meta

Poblacién del area designada de mercadotecnia 2000 000

Mercado meta del varén de 10 a 65 afios de edad 720 000
2. Territorio geografico

Mercado meta: varon de 18 a 65 afios de edad en el &rea comercial de lastiendas 1y 3 400 000
3. Restricciones del consumo

Ninguna
4. Compras promedio anuales por cliente

Compras promedio de clientes, 40 trajes/sacos deportivos por afio .40 trajes/ano
5. Compras totales por afio en la categoria

0.40 x 400,000 160 000 trajes/afio
6. Precio promedio

El precio promedio es $150 $150/traje
7. Monto total de compras

$150 x 160,000 trajes por afio $24 000 000
8. Participacion de laempresa en las compras

Participacion estimada de 15% en €l mercado $ 3 600000
9. Factores adicionales

Ninguno
Expectativas de demanda final de la compafiia $ 3600 000
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Preguntas

m ¢Cuantos consumidores hay a nivel naciona en €
mercado meta?

m ¢;Cuantos clientes hay en € area comercial defi-
nida o en €l territorio geografico de mercado?

m ¢Qué habitos de consumo limitan la base de
clientes posibles en e mercado meta?

m ;Cudl es & numero promedio de compras del
producto que se hacen a afio?

m (Cud es d nimero total de compras queredizad
mercado meta en d territorio geografico cada afio?

m ;Cudl es € precio promedio del producto dela
compania?

m ;Cud esd monto total delas compras de su cate-
goria de producto en e mercado meta geogréfico?

m ¢;Cuadl es la participacion de la compafiia en el
mercado? ¢Tiende a crecer o adisminuir?

m ¢;Qué factores de la competencia afectaran ala
participacion en el mercado o a las probabi-
lidades de incrementarla?

m ¢EXxisten otros factores que afecten profunda-
mente a la demanda del producto? ¢De qué ma-
nera los cambios recientes o esperados en dlos
influirdn en la demanda? ¢Por qué?

ESTILODELA EVALUACION
DEL NEGOCIO

Ahora que ya ha contestado las preguntas de cada
seccion y llenado los diagramas, conviene resumir
los hallazgos mas importantes de cada seccion. Y
conviene hacerlo por dos razones:

Se facilita mucho la solucién de problemas y €l
descubrimiento de oportunidades (como lo hara
en e capitulo 3), s se condensa y sintetiza la
evaluacion del negocio.

Las partes del resumen ofrecen una excelente
sintesis y apoyo alos administradores durante la
presentaci on.

Hemos comprobado que no hay forma de abreviar
una evauacion de negocios. La mercadotecnia es
sumamente amplia, y e mercaddlogo debe examinar
con detenimiento las relaciones entre muchisimos
nimeros, afin de llegar a conclusiones validas sobre
su empresa, € mercado, la competencia, las necesi-
dades y deseos del cliente. Por una parte, es innega-
ble la necesidad de examinar los meses individuales
deventas alo largo de un periodo detres a cnco afios
y comparar la estacionalidad de la empresa con la de
laindustria, si quiere determinarse con exactitud la
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estacionalidad de las ventas y | as oportunidades de
mejorar. Por la otra, los resultados principal es pue-
den resumirse en enunciados cortos y concisos. Este
es €l paso o etapa final en la realizacion de una
eval uacion del negocio.

Recomendamos preparar puntos del resumen en
cada seccion de la eval uacién. Esos puntos deberian
preceder a cada seccion, pues servirdn de resumen a
los administradores cuando la evaluaciéon final del
negocio esté lista para ser presentada a la direccion.
Esos puntos han de ser objetivos. Aqui no tiene cabi-
dala aplicacion de una estrategia. Hay que procurar
gque esos puntos 0 enunciados sean Concisos y se
limiten a comunicar los hechos. Cuando se necesite,
incluya también los fundamentos o razones en for-
ma abreviada. A continuacién se indica como expo-
nerlos g emplos que sintetizan los principales hallaz-
gos referentes a una compafia enlatadora.

Ejemplos de habitos de compra

Las verduras enlatadas son empleadas en un alto
porcentgje (80%) delas familias.

Las verduras enl atadas son una categoriade uso rla-
tivamente alto.

59% de las amas de casa usan cuatro o mas latas
por semana.

29% usa diez 0 més latas por mes. 13%
emplea 16 o mas latas por mes.

Ejemplo de mercado meta

El consumidor de verduras enl atadas estd domina-
do por los usuarios medianos y grandes.
37% de las mujeres que compran productos en-

latados representan mas de 65% de las verduras
enlatadas que se consumen por mes.

Ejemplo de ventas

A pesar de que la categoria de tomates enlatados
ha aumentado de modo extraordinario en los
ultimos cinco afios, la compariia X ha tenido un
crecimiento apenas moderado (20%). Esto esta
muy por debgjo de latendencia generd de creci-
miento en laindustria.

LO QUEDEBE HACERSEY
LO QUE NO DEBE HACERSE
Lo que debe hacerse

m Prepare un esquema y hojas de trabajo antes de
comenzar arecabar informacion. De ese modo no
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se apartara de las cuestiones o problemas mas
importantes.

Siempre comunique |os datos con puntos de refe-
rencia pararealizar comparaciones; tome su com-
pafia 'y compérela con laindustria o bien este afio
y comparelo con €l anterior.

Procure gque los puntos o enunciados del resumen
sean |o mas obj etivos posible.

Prepare con cal may lentamente |a base de datos.
De ese modo se facilitara mucho la redaccion del
resto del plan y todo sal dra mejor.

Aseglrese de que cada hoja de trabajo que llene
tenga un titulo descriptivo que explique su fina-
lidad.

Redondee las cifras y porcentgjes al punto decimal
més cercano. L os datos contenidos en la evaluacion
del negocio se deberian utilizar con fines de orien-
tacion y las largas series de nimeros a menudo
impiden efectuar las deducci ones apropiadas a par-
tir delos datos. Ademas, |as cifras demasiado exten-
sas denotan una exactitud que no deberia estar
implicita en la evaluacion del negocio, donde a
menudo hay que interpolar nlimeros para obtener
resultados cuando se recurre a los datos secunda-
rios. Recuerde que lo importante son las tendencias
y las comparaciones, no los nimeros absal utos. El
hecho de que la empresa venda 15.2 0 15% de su
producto en agosto tendra poca importancia al
momento de determinar la estacionalidad y las
estrategias de inversion en |os medios.

Al trabagjar en la evaluacion del negocio, tenga
siempre ala mano un cuaderno donde anotara las
ideas del plan de mercadotecnia expuestas en la
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introduccion. También conserve una lista de pro-
blemas y oportunidades que surgen del trabajo
con los datos. Si lo hace, ya habra avanzado mu-
cho en laredaccion del plan.

Lo que no debehacerse

m No use laevaluacion del negocio para establ ecer
objetivos y estrategias. Procure ser objetivo en la
obtencién de informacion y limitese a comuni car
los hechos. No recomiende soluciones.

m No desistasi no puede encontrar la informaci6n
gue necesita. Telefonee a las revistas especializa-
das, la biblioteca, | 0s representantes de medios,
etc. Las respuestas estan alli en algin lugar.

m Por otra parte, no se desanime si no logra encon-
trar lainformacion concerniente a una seccién o
secciones determinadas. Recabe el méximo de
informacién en el tiempo disponible. Procure
contestar todas las preguntas aun cuando no
cuente con un apoyo cuantitativo. Lo importante
es estudiar con la maxima meticulosidad € negocio
y la compariia antes de comenzar a escribir € plan
de mercadotecnia. No olvide que nunca tendra
suficiente informacion y que nunca puede darse
el lujo de contar con escasa, porgque un poco de
informacion sobre | os antecedentes es mejor que
no tener nada cuando se elabora un plan de mer
cadotecnia

m No prepare un plan de mercadotecnia sin conocer
primero el mercado meta, e producto y el am-
biente de mercadotecnia en la forma mas comple-
taposible.
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PROBLEMASY

OPORTUNIDADES

E s muy dificil trazar un plan de mercadotec-
nia sin consolidary resumir antes el material
desarrollado en la evaluacion del negocio. La
evaluacion es un punto de referencia que debe utili-
zarse alo largo del afo. Pretende ser exhaustivo en
los datos que presenta y andiza. Sin embargo, para
preparar un plan de mercadotecnia, € experto nece-
Sita afrontar los retos particul ares de una compariia
determinada o bien de una categoria de producto. Las
principal es conclusiones que se deducen de laevdua
cion han de traducirse en problemas que es preciso re-
solvery en oportunidades susceptibles de gorovecharse.

Objetivos del capitulo

Identificar los problemas y oportunidades a partir
del material obtenido en la evaluacion del negocio.
Aprender a plantear problemas y oportunidades su-
cintos y manejables en un formato que permita una
transicion organizada hacia la elaboracion del plan
de mercadotecnia.

RESUMEN

Identificacion de problemas 'y
oportunidades

Cuando se escribe d plan de mercadotecnia, los ob-
jetivos y estrategias surgen directamente de los pro-
blemas y oportunidades. En teoria, cada problemay
oportunidad deberian abordarse en é. Por consi-
guiente, es necesario asegurarse de identificar pro-
blemas y oportunidades adecuados para cada seccion
delaevaluacion del negocio.
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En primer lugar, se preparan los encabezados que
correspondan alos pasos de la evaluacion (por gem-
plo, filosofia corporativa, mercado meta, andlisis de
ventas, ec.). Se dgja suficiente egpacio para Sntetizar
los problemas y oportunidades debgo de cada titulo
de seccidn. El apéndice B contiene hojas de trabgjo.
A continuacion se revisa cada seccion de la evalua-
cion con €l fin de identificar e mayor nimero posi-
ble de problemas y oportunidades. Hay que cercio-
rarse de leer cada seccién por o menos dos veces.
Héagase la siguiente pregunta: "¢ES procesdble esta
informacion? ¢Se trata de un problema actual o po-
tencial que necesita resolverse o de una oportunidad
susceptible de aprovecharse?!

Problemas

L os problemas nacen de situaciones de debilidad. Co-
mo en € caso de las oportunidades, un enunciado (o
descripcion) de un problema puede efectuarse a partir
deun solo hdlazgo o bien de un conjunto de resultados
gue dan origen a una Stuacion potenciamente neggti-
va. Al examinar la seccion del mercado metaen la
evaluacion del negocio para un cliente a por menor,
descubrimos que habia un grupo de grandes compra-
dores, 30% de los cudes compraban 65% del producto.
La concentracion més importante estaba en € grupo
de mujeres de 35 a 49 afios de edad, con hijos. No
obdtante, € cliente tenia mas éxito con los compradores
mas jovenes, y mientras que los grandes consumido-
res adquirian algunos productos en la tienda del

cliente, redlizaban la mayor parte de sus compiras en
otra parte. Esta informacion dio origen alos siguien-
tes problemas bajo € encabezado mercado meta:
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m El comprador de los productos de la empresa
tiende a ser més joven, con menos de 35 a 49
compradores (el segmento més importante en el
caso delos grandes usuarios) S se comparacon €
perfil ddl gran usuario.

m El gran usuario compra en lastiendas de la compa
fiia, pero redlizala mayor parte de sus comprasen
otros establecimientos.

Por tanto, parallegar a gran usuario, el detallista
tiene que desarrollar un programa s quiere satisfa-
cer mgor las necesidades de aqué mediante la selec-
cion de mercancia y mejorar su servicio en la linea
completa de producto.

En resumen, los problemas se centran en las debi-
lidades de laempresa. Larelacion de problemas tam-
bién ha de tener en cuenta las condiciones del mer-
cado capaces de crear una desventgja parala compa-
fAiao laindudriaen generd. El denominador comin
es gue los problemas son de naturaleza defensiva.
Estos haran que tome medidas para superar la Stua-
cion de debilidad y corrijalos aspectos negetivos.

Oportunidades

Las oportunidades tienen su origen en las fuerzas o
circungtancias positivas. A menudo una combina
cion de circunstancias ocasiona una Stuacion poterr
cialmente positiva, creando asi una oportunidad.
Cuando estudiamos la situacion de la competencia
para una empresa contable a nivel estata, averigua
mos que habia muy pocas firmas contables con pro-
gramas agresivos y disciplinados de mercadotecnia
Y eran todavia menos las que hacian publicidad a
través de los vehiculos de la comunicacion masiva.
Descubrimos asmismo que, de las que hacian publi-
cidad, ninguna se dirigia a las empresas medianas.
En un andisis anterior de la demanda se habia des-
cubierto que el mayor potencial de nuestro cliente
eraofrecer una amplia gama de srvicios contables a
las empresas pequefias y medianas en las categorias
dela Standard Industrial Classificetion (SIC) corres-
pondientes a ventaa menudeo, serviciosy finanzas.

m S bien hay una competenciarelativamente fuer-
te en las &eas comercides de laempresade CPA,
sus servicios reciben poca publicidad; ningunade
ellasdominael conocimiento del consumidor o
del negocio que tienen las empresas contables,

m Ninguna empresa se comunica directamente con
el mercado meta que abarca de empresas peque-
fias amedianas. No obstante, es un mercado que
representa lamayor parte del negocio potencial
en cuanto al nimero real de clientes.
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Estas oportunidades significaban dos cosas

1 Por lo reducido de la publicidad que recibian la
firmas contables, una campafia agresivay bien
dirigida podria dominar la publicidad de ellas
crear atos niveles de conocimiento.

2 S losmensgjes eran edratégicosyy, por lo mismo
sgnificativos parala audiencia meta, una mayor
participacion de lamente o conocimiento podra
traducirse en incrementos en la participacion de
negocio o participacion del mercado.

En resumen, las oportunidades son expresione
que sefdan las fuerzas de la organizacion. También
identifican areas donde la compafiia puede aprove-
char una debilidad de la competencia. Se centran en
condiciones dd mercado que pueden darle una ven-
tga alaorganizacion 9 se toman medidas positivas
Las oportunidades son siempre de indole ofensivas
Daran origen auna accion que se base en las fuerzas

¢Problema u oportunidad?

Muchas veces o que parece ser un problema también
puede ser una oportunidad. Un giemplo de dlo es el
siguiente problema de andlisis de ventas:

m S bien |as ventas de Heartland Men's Apparel son
grandes en € periodo de vacaciones que com-
prende de noviembre a diciembre, son més baja
que la categoria de ropa para caballeros a nivel
neciona. Eda stuacion ocurre porque edtas tiene
das no esan Stuadas en zonas comerciales que
generen un gran tréfico en esos periodos.

Sin duda se trata de un problema para la compa-
nia, pero también representa una oportunidad. Si las
ventas a nivel nacional acanzan su nivel maximo
durante los periodos de noviembre y diciembre, en
tonces hay la oportunidad de captar un porcentgje
maés alto de esas ventas. Sin embargo, debido a las
ubicaciones de las tiendas, resulta dificil dcanzar los
mismos resultados que la tienda comin a nivel na-
ciond durante ese periodo. Asi, este enunciado esla
vez un problemay una oportunidad.

Pero hay que precisar exactamente de qué e trata
En general, se determina s es més bien un problema
0 una oportunidad. En este gemplo, es dificil cam-
biar las ubicaciones de las tiendas al detalle, por
cua ede factor central haria del enunciado anterior
un problema. Sin embargo, en uno y otro caso, €
director de mercadotecnia probablemente optar
por abordar € problema u oportunidad, tratando de
aumentar las ventas en los meses de noviembre y
diciembre.
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COMO PLANTEAR PROBLEMASY
OPORTUNIDADES PROCESABLES

Los problemas y oportunidades deberian ser un
enunciado conciso y de una oracidon que extraiga
conclusiones. Conviene subrayar las orecion. Si es
necesario, puede darse un breve seguimiento usando
los datos o razones.

Las razones deberan utilizar los principales datos
0 hallazgos objetivos que se obtuvieron en la evalua-
cion del negocio. Eso le permitira a usted respaldar
de inmediato los enunciados de problemas y oportu-
nidades durante una presentacion.

A continuacion se dan ejemplos de problemas y
oportunidades que demuestran el estilo que ha de
emplearse cuando se formulan. Hemos escogido tres
categorias de problemas y dos de oportunidades.
Recuerde que, en la seccion dedicada a sus proble-
mas y oportunidades, habré problemas y oportuni-
dades para cada seccion de la evaluacion del negocio.

Problemas y oportunidades

Problemas del mercado meta

m Existen miltiples mercados meta. Cadauno tiene
su propia demografia, necesidadesy deseos. No
es posible concentrarse en un solo grupo domi-
nante de clientes.

m Lastoallitasfadales se venden principalmente entre
usuarios muy ancianosy presentan un porcentaje
bajo o nulo entre losadolescentes y losadultos jove-
nes. Lamarca précticamente no esta conquistan-
do nuevos usuarios con los cuales revitalizar la
franquiciadel consumidor.

m El hospital general no tieneuna orientacion religio-
sa. La ciudad de Johnsonville tiene una alta con-
centracion de catdlicos (40% de lapoblacion). De
los dos hospitales, es el catdlico € que dominael
mercado. Ad pues losfactores religiososinfluyen
en laeleccion del hospital.

Problemas de andlisis de ventas

m El mercado detrajesy de sacos deporiivos para
varones congtituye un mercado relativamente pe
guefio. Las cpmpras totales de estas prendas de
vestir en un afio son bajas en términos absolutos,
y lacategoria presenta indices més bajos de com-
pracuando se compara con otros bienes no dura-
derosde consumo. Ademéas, mientras que pegue-
fos porcentajes de hombres compran un traje o
saco deportivo en un afio determinado, la mayor
parte de ellos adquieren sblo un trgje 0 un saco
deportivo al afo.

m LaReed Company ha visto disminuir su participa
cion en e mercado durante los Ultimos cinco afos
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Edta pérdida de participacion en € mercado ha
afectado principamente a lider del mercado, Bir-
kenshire, compafiia que la habia incrementado en
los Ultimos cinco afios. El resto del mercado ha
permanecido bastante estable durante ese periodo.

Participacion .
en e mercado Cambio porcentual en

los ultimos cinco afios

The Reed Company 10 -12%
Birkenshire % +15

m Losdatos referentes alas ventas muestran que un
reducido nimero dedigtribuidores representan la
mayor parte dd ingreso por ventas. Cuarentacuen
tasrepresentan cas 70% delas ventas de distribui-
dor, pero congtituyen apenas 1231 délos distribui-
dores que compran productos a la Seth Cooperar
Sons Office Supplies.

Evaluacién mereadoldgica histérica dé la
competencia en relacion con los problemas
de la compafiia

m Lostresprindpalesconpetidores gagaron 20% mas
que Sneetbriar. Ademas, Sweetbriar Inc. no domi-
naningtn medio, y los gastos que destina a ellos
han disminuido desdé el ultimo afio en televi-
sién, medio en que gasta casi todo e presupuesto
destinado a este renglon.

m Losmensajes publicitarios de Sneetbriar no son
incompatibles con ninglin tema de ventas unifica-
dor. En cambio, los cuatro principaes competido-
res comunican un posicionamiento fuerte eiden-
tificable en toda su publicidad.

i ndices de compra/oportunidades
de habitos de compra

m S bien el suroeste consume mayor cantidad del
producto per capita que cualquier otra parte del
pais The Torger Conpany tienereativamente pocas
ventas en esta region. Ello se debe aque todavia
debe ampliar su distribucion a esta parte del pais.

m El comprador comin muedtra una extrema lealtad
alamarca. Ladeccion demarcaseredizaaedad
tempranay la mayor parte de los consumidores
la conservan durante toda su vida

m Aunquela pruebatotal delasmarcasdela compariia
esmuy baja, la repeticion dela prueba (reprueba)
eda por endima.dd promedio dela categoria. Ad pues
mayores indices de consumidores locales se con
vierten en consumidores regulares, esto esmésde
lo queesnormd enlacategoria lo cud dgnificaque
la aceptacion del producto es muy ata.
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Oportunidades del conocimientoy
atributos del producto

m Delos diez competidores mas importantes, la Kuy-
pers Company ocupa € segundo lugar en calidad del
producto. La calidad es € atributo mas importante
gue decide lacompraen la categoria.

m Existe muy poca diferenciacion de las empresas
contables, salvo en lo tocante al tamafio. L as ofer
tas de servicios, el conocimiento especializado y
otros aspectos son poco conocidos por los clientes,
los posibles compradores y personas gque se ente
ran del producto através de terceros.

Redlice una presentacion objetiva

Por Ultimo, esimportante que la seccion dedicada alos
problemas y oportunidades sea objetiva a resumir los
hallazgos obtenidos en la evaluacion del negocio. Ni los
problemas ni |as oportunidades muestran |o que debe
hacerse, sino que sefidlan &reas que requieren aten-
cion. Describen € ambiente actud del mercado. Dge
las solucionesal plan de mercadotecnia.

Lo siguiente no es una oportunidad, sino una
estrategia de mercadotecnia

m Haga publicidad durante | as temporadas fuertes
del afio, que corresponden a agosto, septiembre,
diciembrey abril.

Es una estrategia porque no esta aportando he-
chos, sino demostrando |o que debiera hacerse. Degje
eso al plan de mercadotencia, en el cual estara en
posibilidades de revisar todos los problemas y opor-
tunidades y luego decida qué ha de hacerse. El enun-
ciado correcto relativo alo anterior seria:

m Laindustria muestra una gran estacionalidad, y
se compran los productos sobre todo en los meses
de agosto, septiembre, diciembre y abril.
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LO QUE DEBE HACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Extraiga el mayor niUmero posible de conclusio-
nes de cada seccién de la evaluacién del negocio.
Leacadasecciony vuelva aleerla.

m Procure examinar cada conjunto de hechos en el
maximo numero de formas. Formule lasiguiente
pregunta: "¢Cuales son |os aspectos positivos y
negativos de los datos?'

m Escribaenunciados concisosy objetivos que resu-
man la evaluacién del negocio.

m Organice sus problemas y oportuni dades, de mo-
do que reflejen cada seccién de la evaluacion de
Negocio.

m Si le ayuda atener un mejor panorama general
resuma todos los problemas y oportunidades er
cinco adiez problemas basicos y en cinco adiez
grandes oportunidades, poniéndolos al final dela
seccion destinada a problemas y oportunidades.

Lo que no debe hacerse

m No trate de establecer objetivos y estrategias en
esta seccion.

m Procure que sus enunciados sean objetivos.

m No formule enunciados demasiado largos. Haga
los breves, y concentre cada uno en un solo pro-
blema u oportunidad.

m Noreduzcala cantidad de problemasy oportunida
des: recopile unalistaexhaustiva. Unavez que tenga
laligtafinal, aseglrese de retornar adlay eiminar
|os e ementos redundantes. Esto le permitira con-
centrarse en unalista mas depuraday manejable
de oportunidades y problemas significativos.

m No incluya problemasy oportunidades que no se
basen en lainformacion incluida en la evaluacion
del negocio.
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CAPITULO

OBJETIVOS

DE VENTAS

uando comience a escribir un plan de mer-

cadotecnia, lo primero que debe hacer es

establecer los objetivos de ventas. Es uno de
los pasos mas complicados e importantes en la prepa-
racion de un buen plan. Cuanto mejor conozca €l
proceso por € que sellegaa objetivo de ventas, mas
facil le serd escribir un plan de mercadotecnia que
acance losobjetivos de ventas.

Objetivos

Conocer ladefinicion e importancia de los objetivos
de ventas.

Saber 10 que se requiere para establecer objetivos
dificiles pero alcanzables.

Conocer la participacion de la alta direccion en €
departamento de mercadotecnia para llegar a fijar
objetivosredistas de ventas.

Conocer los factores cuantitativos y cuditativos que
afectan a establecimiento de los objetivos de ventas.

Saber como fijar los objetivos de ventas usando un
proceso de tres etapas.

RESUMEN

Definicion e importancia de los objetivos
de ventas

L os objetivos de ventas se definen por § mismos, en
e sentido de que representan los niveles proyectados
delosbienes 0 sarvicios que se venderan. El estable-
cimiento de objetivos de ventas es indispensable
porque daunaorientacion general a plan de merca-
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dotecnia. Todo lo que después se incluye en € tiene
por objeto redlizar los objetivos: calcular € tamafio
del mercado meta y establecer 1os objetivos de mer-
cadotecnia, determinar € presupuesto de publicidad
y de promocion, la contratacion del persona de mer-
cadotecnia y de ventas, escoger d nimero y las clases
detiendas y candles de distribucion que se utilizaran
y, lo que es mésimportante, lacantidad del producto
elaborado o que se conservara en inventario.

L os objetivos de ventas deben presentar
un reto y ser alcanzables

Como los objetivos de ventas tienen una gran reper-
cusidn en la empresa, €s preciso que presenten un
reto y que sean acanzables. De lo contrario, podrian
tener un efecto desastroso en las ganancias basicas a
corto plazo, lo mismo gque en d éxito dé la compafiia
alargo plazo. Si los objetivos se amplian de manera
extraordinaria, € costo de redlizar negocios aumen-
tara muchismo para alcanzar €l incremento proyec-
tado de ventas. Por consiguiente, s se fija objetivos
demasiado dtos e irredizables, la razon entre los
gastos resultantes y las ventas sera muy alta, hacien-
do gue las utilidades sean menores a las esperadas.
O s subegima demasiado |0s objetivos de ventas y
no tiene una adecuada capacidad de produccion ni
un inventario suficiente, no podra satisfacer la de-
manda, lo cual significa que pierde la oportunidad
ante lacompetencia. A lalarga, €lo puede ocasionar
la pérdida de buenos digtribuidores, de-clientes lea-
les y de los clientes que adquieren d producto por
primeravez.

En resumen, los objetivos de ventas han de basarse
en una estimacion exacta de la oportunidad de mer-
cado y en la cgpacidad de la organizacion para gpro-
vechar esas oportunidades.
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Los objetivos de ventas deben cumplirse
en un plazo especifico

Es necesario edtablecer abjetivos para conseguirse en
un plazo determinado, con € fin de que & programa
de mercadotecnia tenga una fechadeinicio y otrade
terminacion. También esimportante fijar objetivos
acorto y largo plazo. Los primeros generamente son
de un &io 0 menostiempo, en tanto que los segundos
suelen incluir objetivos de ventas paraun minimo
detresafios Serequieren objetivosalargo plazo para
planear la direccion de la compafiiao producto en e
futuro en areas como equipo, bienes raices, persona
y capital. Mas aun, lo que incluya en e plan de
mercadotecnia de un afo influird en los objetivos
que se establezcan para periodos de dos y tres afios.
Los programas de pruebas de productos nuevos'y de
servicios en el afio uno podria ser un imperativo a
fin de cumplir con los objetivosen el afio tres.

Los objetivos de ventas deben
ser mensurables

Fijar objetivos mensurables proporciona los medios
para determinar qué debe incluirse en € plan de
mercadotecnia y para evaluar su éxito. Asi pues, los
objetivos de ventas se cuantifican en cantidades mo-
netarias y en unidades para las firmas manufacture-
ras, en términos monetarios y transacciones (y a
veces en unidades) tratandose de empresas detallis-
tas y en términos monetarios y personas atendidas
en el caso de las empresas de seyvicios.

Hay que establecer los objetivos de ventas tanto
para las cantidades monetarias como para las unida-
des/transacciones/personas atendidas. EI monto de
las ventas abarca los gagtos y ofrece una ganancia,
reflgando ademés & impacto que cuaquier aumen-
to o disminucién del precio tendraen € producto.
L as unidades/transacciones/personas atendidas in-
dican la salud fundamental de la organizacion. S
constantemente se eté proyectando aumentar €l
monto Yy reducir las ventas unitarias, con €l tiempo
seguramente habra una disminucion de dicho mon-
to porgue los incrementos de precios ya no compen
saran la pérdida de ventas unitarias.

L os objetivos de ventas son algo
mas que monto y unidades/
transacciones/personas atendidas

Las utilidades proyectadas, resultado directo de las
ventas, también han de incluirse junto con los obje-
tivos de ventas en este plan. Por eso, por ser usted €
autor de €, debe conocer las expectativas sobre utili-
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dades s quiere preparar y evaluar correctamente el
plan de mercadotecnia

Mas aln, s no esta operando en un ambiente puro
de negocios, recuerde que los objetivos de ventas
pueden definirse en otros términos y no solo por
monto o unidades. En una organizacion no lucraiva
con programas dedicados a prevenir el maltrato del
nifio, la meta podria ser determinada cantidad de
[lamadas telefonicas solicitando ayuda o denuncian
do casos de maltrato. En un organismo gubernamen-
tal, digamos una agencia de empleo, € objetivo po-
dria ser e nimero de personas colocadas en un
trabgjo. Para el director de una campafia politica,
podria ser el porcentge de votos en favor de su
candidato en un distrito o estado. Sin importar la
organizacion, siempre ha de haber objetivos de ven-
tas o bien unasimulacion de objetivos.

Participacion de los gjecutivos de la
ata direccion en e establecimiento
delos objetivos de ventas

Si usted "reporta’ a la alta direccion, asegurese de
gue conoce las expectativas de la compafiia respecto
alas ventas y utilidades, y de revisar el plan de la
compahia, s esta digponible. Muchas veces la dta
direccién le sefida los objetivos a departamento de
mercadotecnia. De ser asi, estodavia mas importante
que usted haya llegado ssteméticamente a sus obje-
tivos. Basandose en su propuesta, la alta direccién
puede gustar sus objetivos (s son muy diferentes a
sus proyecciones de ventas) o bien, por I1o menos,
lograr una perpectiva mas ampliad estudiar € plan
de mercadotecnia disefiado para alcanzar los objeti-
vos dictados por dla. Seacomo fuera, conviene que
la ata direccion participe en el establecimiento de
los objetivos de ventas y utilidades antes de redactar
el resto ddl plan de mercadotecnia. Slo asi setendra
la seguridad de preparar un plan que cumpla con los
objetivos deseados de ventas.

FACTORES CUANTITATIVOS Y
CUALITATIVOS QUE AFECTAN
AL ESTABLECIMIENTO DE LOS
OBJETIVOSDE VENTAS

Tanto los factores cuantitativos como los cuditativos
han de tomarse en cuenta al disefiar 1os objetivos de
ventas. Los primeros son aguellos que pueden ayu-
dar a cdcular numéricamente |os objetivos especifi-
cos de ventas. Se calculan primero con el proposite
de obtener cifras confiables que se basen en informa-
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cion objetiva. Los factores cualitativos son més sub-
jetivos pues no son tangibles y por la dificultad de
cuantificar ciertas clases de informacion. En conse-
cuencia, la interpretacion de estos factores subjetivos
obliga a hacer un gjuste de los objetivos de ventas
basados en criterios cuantitativos.

Factores cuantitativos

Tendencias de ventas y de participacion

Al preparar 10s objetivos de ventas, conviene comen-
zar con € pasado. Las tendencias de la organizacion
y de las ventas de la compafiia seran factores muy
importantes que es preciso considerar cuando se
proyecten |as ventas.

Ventas del mercado. Estudie las tendencias del mer-
cado durante los ultimos cinco afios en términos de
monto de ventas y ventas unitarias. ¢Cudes han sdo
las tendencias del mercado: ascendentes, descen-
dentes, estables o fluctuantes? En la higoria de ven-
tas y unidades en €l mercado tota, ¢cuales han sido
las tendencias de los segmentos que condtituyen el
mercado total? Si estuviera usted investigando las
ventas de calzado en el mercado total, podria haber
descubierto un mercado con tendencias estables y
con un lento crecimiento; en cambio, las ventas de
cazado para atletas es un subconjunto que mostraba
tendencia ascendente con una rapidez porcentual
maés del doble que ladel mercado total. Asi pues, s
usted hubiera estado vendiendo cazado para atletas,
habria tenido en cuenta esta tendencia al fijar los
objetivos

Por otra parte, S su negocio se beneficia con las
modas pasgjeras o0 con un volumen fluctuante de
ventas, debe aprender areconocer esto y considerar-
lo de modo redista a establecer los objetivos de
ventas y utilidades. El volumen que se vende por
modas pasgjeras podria ser esporédico; por gemplo,
una convencion o torneo deportivo que atraerd mu-
chas personas a U ciudad y a su restaurante. Pero ese
volumen también podria ser mucho mas duradero,
al punto que originara un estudio sobre el cuidado
de la salud muy publicitado que indicase que & uso
de aceite de pescado o de aspirina prolonga la vida
Si la compaiia vende uno de esos productos, usted
tendria que estimar € impacto de esta informacion
en cuanto a volumen y tiempo. ¢Cuantos consumido-
resrecibirén el influjo y por cuanto tiempo?

La compafiia vs. las ventas en el mercado. A conti-
nuacién se compara qué tendencia presentan las
ventas de la compafiia afio con afio versus las ventas
dd mercado tota. En la generalidad de los casos, se
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proyectan las ventas paraigualar o rebasar el indice
de crecimiento del mercado; de lo contrario, perderia
usted una participacion en mercado.

Tendencias de participacion en el mercado. Otro
factor que ha de considerarse son las tendencias de
participacion del mercado de la compafiadivision,

de la linea de productos y de cada producto o de la
categoria de detalista/servicio y de cada departa-

mento importante. ¢Con qué rgpidez ha ido mogran-
do tendencias su participacion en relacion con €

mercado? ¢Ha ido aumentando o contrayéndose? ¢Ha
ido creciendo su participacion en un mercado que
esta contrayéndose? Si descubre que € producto esta
perdiendo participacion en un mercado en contrac-
cion, no seria redigta proyectar incrementos de venr

tas amenos que la estrategia consista en invertir esa
tendencia mediante un importante esfuerzo de mer-

cadotecnia. Cuando se establecen objetivos hay que
tener presente que no solo esdificil invertir la dismi-

nucion de las ventas de un producto, en un periodo
de un afo, sno que resulta extremadamente dificil

invertirla dentro de un mercado en decadencia.

Tamario y tendencia del mercado meta

Determinar estimaciones exectas para fijar los obje-
tivos de ventas también requiere una evaluacion
rigurosa del tamafio y del crecimiento proyectados
para el producto o servicio. Muchas empresas con-
juntas de creacion reciente fracasan por una estima-
cion excesivamente optimista del tamafio del merca-
do. Es muy importante estudiar los datos obtenidos
de los censos y la industria, e incorporarlos en la
evaluacion del negocio, 1o mismo que la investiga:
cion primaria disponible, para calcular la verdadera
magnitud del mercado y sus tendencias actuales. El
director general de una cadena detallista que vendia
trajes econdmicos para cabaleros vino a nuestro
despacho preguntando por qué su cadena de veinte
tiendas fundada hacia dos afios no estaba consiguien-
do buenos resultados. Después de revisar los datos de
censo sobre el negocio, descubrimos un mercado rda
tivamente pequefio para esa categoria de producto:

Un reducido ndmero de compredores. gpenas 25%
de los hombres compra un trge o un saco depor-
tivo d afo.

Escasa frecuencia de la compra gproximadamen-
te 0.40 trges y sacos deportivos adquirian cada
aho los varones de més de 18 afios de edad.

La categoria de mercado de los trgjes mostraba
unatendencia decreciente y, en cambio, laropa
informd (que no vendia e detallista) estaba cre-
ciendo.
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Si esta compafiia hubiera revisado los datos dd merca
do antes de hacer proyecciones para sus ventas, tal vez
nunca habria optado por lastiendas a por menor.

Muchas veces se fijan objetivos de ventas demasia-
do dltos afio tras afio, porque la direccién no reconoce
una constante erosion del mercado, la cual podria
haberse descubierto en los datos de la industria, en
los datos concernientes a las ventas de la compafiia y
con una investigacion primaria. Por medio de una
investigacion primaria, nuestra agencia logré compro-
bar, para una cadena de tiendas de tela, que € nimero
de mujeres que cosia ropa habia di sminuido aproxima:
damente 5% al afio en un periodo de 10 afios.

Consideraciones de presupuesto,
utilidades y precios

Al determinar objetivos realistas de ventas, conviene
conocer los presupuestos operativos historicos y las
expectativas de ganancias de la compafiia. En teoria,
las ventas cubren los gastos y rinden utilidades. Y €
simple hecho es que se necesita un nivel minimo de
ventas para permanecer en € negocio y crecer. Por
tal razon, € costo de realizar negocios o |os gastos que
supone la operacion de la empresa constituyen un
importante factor cuantitativo que ha de tenerse en
cuenta cuando se establ ecen los objetivos de ventas.
Al fijarlos, también hay que conocer € nivel de
rentabilidad dentro de los segmentos de su linea de
productos o de venta al detalle y oferta de servicios.
Ademés de los e ementos anteriores, | os incrementos
o reducciones de precio han de incluirse en todos los
objetivos de ventas porque repercuten profunda-
mente en el volumen de ventas y en la rentabilidad.

Factores cualitativos
Consideraciones de tipo econémico

Un factor que afecta los objetivos de ventas y que es
dificil de pronosticar es la economia. Ajuste | os obje-
tivos baséndose en la estimacion de | os factores eco-
nomicos que influirdn de modo directo en la empre-
sa. ¢Esta pronosticando las ventas para un periodo de
recesion, de inflacién o de relativa estabilidad econé-
mica? Si esta proyectando las ventas para un periodo
inflacionario, seguramente estara estimando que el
monto de ventas crecera en un porcentaje mas € eva-
do que las ventas unitarias.

Las tasas de interés son otro factor importante cuan-
do se establecen los objetivos de ventas. Las empresas
cuya mayor parte de clientes hacen sus compras a
crédito, como las distribuidoras automotrices y las
compafias de bienes raices, ven desplomarse sus ven-
tas cuando aumentan | as tasas de interés.
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Ademés, si hay cambios importantes en las leyes
fiscales, debe usted planear teniendo presente ese he-
cho. Lasupresion de una exencioén fiscal alaadquisi-
cién de maquinaria pesada afectara consi derabl emen-
telas ventas de las compafias que la fabrican.

Examine no solo | os factores econdmicos naci ona-
les, sino también los que podrian afectar directamen-
te e mercado de su produto en un territorio geogra-
fico mas ddlimitado. Las zonas de desempleo podrian
repercutir negativamente en | os objetivos de ventas.

En resumen, recuerde que, aunque no puede con-
trolarlos factores econdmicos, si estd en condiciones de
evaluar el impacto que tendrén en la empresa y luego
gjustar los objetivos de ventas a corto y largo plazo.

Competencia

Lo que usted identificé como un mercado grande y
en crecimiento puede diluirse ante una competencia
fuerte y creciente. Antes de findizar los objetivos de
ventas, estudie la seccion dedicada a la competencia
(paso 9) en la evauacion del negocio. ¢Un competidor
importante ha incrementado de modo perceptible su
fuerza de ventas, la cantidad de transacci ones comer-
ciaes con detdlistas, ha agregado otros lugares de
canales de distribucion y tiendas, ha modificado su
mezcla (combinacion) de productos o ha introducido
un nuevo producto o servicio? Basandose en su ana-
lisis de los medios de publicidad empleados por la
competencia, ¢esta aumentando o disminuyendo su
nivel de gastos? El hecho de que se incremente la
inversion que la competencia destina a la publicidad,
sobre todo en un mercado dominado por unos cuan-
tos grandes competidores, puede afectar negativa-
mente las probabilidades de que € programa de
mercadotecnia cumpla con |os obj etivos de ventas.
Muchas veces es dificil determinar € impacto di-
recto que tiene en las ventas un aumento de la publi-
cidad de la competencia. En esta etapa, una encuesta
por teléfono aplicada al mercado potencial puede
cuantificar su influencia en las ventas de la empresa
Gradias a este tipo de investigacion, pudimos medir un
50% de incremento en d conocimiento de competidor
directo de nuestro cliente. Después tradujimaos ese co-
noci miento en un incremento de ventas logradas por
la competencia y en una erosion de la participacion de
nuestro cliente en e mercado. De ahi que | e hayamos
recomendado un plan anticompetencia, junto con la
revision de los objetivos de ventas a corto plazo.

Ciclo devida del producto

Otra consideracién que se hace al fijar los objetivos
de ventas consiste en averiguar en qué etapadel cclo
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de ventas s halla @ producto. ¢Tiene usted un nuevo
producto que acaba de ser introducido con un gran
mercado meta todavia sin explotar, en el cua la
competenciaes minimay el crecimiento potencia es
considerable? Si @ producto se introdujo en una
forma exitosa, ¢estén todavia creciendo las ventas, se
han estancado o empiezan a declinar? Los objetivos
a corto plazo deberian reflgar la etapadel ciclo de
vida en que se encuentra el producto, en tanto que
los objetivos alargo plazo reflejaran ademés la etapa
hacia la que esta pasando. Muchas veces, con €
proposito de hacerse una idea mas clara de la etgpa
del ciclo de vida dd producto, conviene hacer una
pausa para esudiar los productos de la competencia
0 bien hacer comparaciones con otros productos que
presenten caracteristicas semejantes en otras indus-
trias. Después que esas compafiias introdujeron sus
productos, ¢cudndo llegaron a una fase de estanca-
miento y en qué momento de su existencia comen-
zaron a decagr? Los fabricantes y las empresas de
servicios, asi como los detallistas, pueden pronosti-
car con mayor precision el crecimiento de ventas a
precisar s determinados productos que venden es-
tan en una etapa de crecimiento, de estabilizacion o
dededlinacion.

Lamisiony personalidad de la organizacion

Un importante factor cualitativo que ha de conside-
rarse eslamision y personalidad de la organizacion.
¢Cudes son las expectativas de la compaiia? ¢Cud es
U razon de ser? ¢Cud es lafilosofia de hacer negocio?
¢Es la compafiia conservadora y cuidadosa 0 solo
corre riesgos moderados? ¢Es una compafia tradicio-
nalista que no quiere cambios o joven y dinamica y
esta dispuesta a introducir cambios radicales? Hay
que tener en cuenta también su agresividad en cuan-
to a crecimiento y lainnovacion (mejoramiento del
producto, productos nuevos y la gpertura de nuevos
canales de digtribucién y mercados). Tome en cons-
deracion todo lo anterior al momento de estimar las
ventas futuras.

Expectativas del plan de mercadotecnia

La personalidad, relacionada en ciertaforma con la
organizacion, constituye otro importantisimo factor
cualitativo: su expectativa del esfuerzo globa de mer-
cadotecnia sefialado por el plan de mercadotecnia
La utilizacion de un plan de mercadotecnia discipli-
nado y bien integrado, que nunca antes haya sido
aplicado, suele generar un incremento de ventas en
igualdad de circungtancias. Mas alin, gjustara usted
los objetivosde ventas hacia arriba s quiere cambiar
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la forma en que antes comercializaba el producto;
por gemplo, megorar € producto, aumentar lainver-
sion destinada a los medios, incrementar el presu-
puesto de promocién o bien rebajar €l precio del
producto.

COMO ESTABLECER LOS OBJETIVOS
DEVENTAS

La metodologia para establecer los objetivos de ven
tas es alavez cuantitativay cuditativa, lo cua signi-
fica que serd una combinacion de datos basados en
estimaciones y de conjeturas basadas en hechos. Si
usaun proceso riguroso d fijar los objetivos, estos se
fundarén mas en estimaciones realistas y menos en
conjeturas.

El proceso de establecimiento
de los objetivos de ventas

El proceso que se recomienda para establecer e objeti-
VO 0 |os objetivos de ventas descansa sobre tres pasos

m Fijar objetivos individuales de ventas gplicando
tres méodos cuantitativos.

m Conciliar estas metas cuantitativas en objetivos
combinados de ventas.

m Ajustar los objetivos combinados de ventas calcu-
lados cuantitativamente interpolando los factores
cualitativos subjetivos correspondientes; por
gjemplo, la economia, lacompetenciay la perso-
nalidad de la organizacion.

En el apéndice C se incluyen las hojas de trabgjo de
cada paso y un formato del plan de mereadotecnia
pararedactar los objetivos de ventas.

Pan1
Establecimiento de objetivos
cuantitativos de ventas

Recomendamos que, S cuenta con los datos necesa
rios, utilice los tres sguientes méodos cuantitativos:
méodo basado en el ambiente interno, método ba-
sado en el ambiente externo y método con inclusion
de gastos. Cada uno desarrollard un estimado para e
objetivo de ventas y cada estimado le ofrecera uno de
tres pardmetros que le permitirén realizar juicios
realistas y llegar al objetivo u objetivos finaes de
ventas. Cada méodo puede usarse exclusivamente
para determinar € objetivo; sin embargo, é resulta-
do final no sera tan confiable como cuando se apli-
quen lostres. Si se sirve de los tres, usted prepara
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objetivos deducidos de tres distintos conjuntos de
datos, medida de seguridad que impide emplear lo
un conjunto que tal vez no sea totamente configble
ni general.

M étodo basado en el ambiente externo

En este méodo, primero se busca fueradel ambiente
inmediato de lacompafiiay se etimae mercado total
0 ventas por categoria durante cada uno de los tres
préximos afios Redlice después un estimado de la
participacion presente y futura de la compafiiaen el
mercado durante los tres afios proximos. Luego mul-
tiplique & mercado totd o las proyecciones de cate-
goriapor @ esimado de participacion en & mercado
durante los tres préximos afos, de ese modo llegara
alos objetivos de ventas. Debera tener a final del
proceso una proyeccion de tres afios para ventas
unitarias y monto en dinero.

Para llegar a edas esimaciones, comience con una
revision de latendencia de los Ultimos cinco afios en
cada mercado en que compite € producto, servicio o
tienda a detalle. (Si no dispone de datos de ventas
que abarquen ese lapso, utilice los que tengay com-
plételos con los datos digponibles en empresas simi-
lares, afin de determinar las tendencias del merca
do.) Si & mercado muedtra una tendencia ascendente
de 5%, podria ugted proyectar que seguira creciendo
aese ritmo durante los tres afios préximos.

Proyeccién de ventas segin una linea de tendencia
del mercado. Ademés de gplicar un incremento por-
centual directo para llegar al volumen del mercado
en afos futuros, se puede obtener con técnicas esta
digticas una linea de tendencia del mercado. S esta
proyectado & monto de ventas en 1993 y € mercado
pasa de $300,000 en 1985 a $900,000 en 1990, deberia
hacer € siguiente calculo:

Cambio del mercado de 1985 a 1990 = $100,000
(de $300,000 a$900,000)
Periodo de cambio del mercado - 5 afios
(de1985 a1990)
Cambio promedio $ por afio - $20,000 ($100,000/5)
Cambio $ durante el periodo de 8 afios
(de 1985 a1993) - $160,000 ($20,000 x 8)
Ventas proyectadas $ para 1993 = $960,000
(800,000 apartir del afio base 1985 + 160,000
paraun cambio durante un periodo de 8 afios)

A ete méodo selellanamanual y ese méodo mas
simple con que se determinan las lineas de tenden-
cias. Puede aplicarlo tanto con las ventas unitarias
como con € monto en dinero. S hay una fluctuacion
considerable en las ventas anteriores afio por afio,
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puede obtener una linea de tendencias calculada
mateméticamente por € método de los minimos
cuadrados. Si necesita ese tipo de cdculo, le aconse-
jamos consultar un libro de estadigtica para adminis-
tradores.

Proyeccion de ventas por linea de tendencias de
compafia/producto. Para obtener una estimacion
de la participacion en € mercado, se andizae cam-
bio de la participacion que consiguio la empresa en
el mercado durante los Ultimos cinco afios y se pro-
yecta un cambio semejante para el futuro. Puede
usted estimar un cambio de punto porcentua o bien
aplicar d méodo manua destrito antes. Si tuvieraque
estimar una cifra de participacion paa1991y s su
participacion hubierapasado de 10% en 1985 a16.5% en
1990, tendriaqueredlizar € sguiente procedimiento:

Cambio de participacion de 1985 a1990 = 6.5 puntos
(de10a165%)
Periodo del cambio de participacion =5 afios
(de1985 a1990)
Cambio promedio por afio = 1.3 puntos
(6.5 puntog/5 afios)
Cambio de participacion durante un periodo
de6 afios(de 1985a1991) = 7.8 (1.3 X 6)
Participacion proyectadapara1991 = 17.8%
(participacion del 10% a partir del afio base
1985 + 7.8 de cambio de punto porcental
durante un periodo de 6 afios)

También en este caso, una vez que obtenga una
cantidad proyectada de ventas en el mercado y de
unidades, asi como una participacion proyectada del
mercado para cada una, multiplique las estimacio-
nes del mercado total por las participaciones estima-
das para determinar un objetivo de ventas en monto
y unidades. Debera gplicar este método basado en €l
ambiente externo en cada uno de los afios en que
formule objetivos de ventas. Latabla 4.1 contiene un
gemplo de cdmo se gplica el método. En € apéndice
C se ofrece una hoja de trabajo que puede usar para
aplicarlo. Modifiquela para incluir transacciones si
Se encuentra en una empresa detallista o bien la
razon de unidades a personas/compafiias atendidas
s trabgjaen unaempresade servicios.

M étodo basado en el ambiente micro interno

Una vez revisadas las ventas en € mercado externo,
se edtudia la historia de ventas de su propia organi-
zacion. Comience en la parte superior o bien con un
andlisis de las ventas totaes. Sirvase del incremento
porcentua directo o del método de linea de tenden-
cias, obtendri asi |as ventas proyectadas de su com-
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Tabla4.1 Objetivos de ventas: método macro basado en el ambiente externo

Datos sobre el mercado y sobre la participacién en el mercado

Volumen de ventas en el mercado

Porcentaje de participacion de la compariia
en el mercado

Cambio de Cambio de
Cambio Cambio punto punto
por centual porcentual por centual por centual
$ en e ano Unidades en el afio respecto al respecto al
(MM) anterior (MM) anterior $ afno anterior Unidades afio anterior
5 afios anteriores
1986 $ 9522  133% 449.1 51% 50% 0.1 4.0% 02
1987 10670 121 484.0 7.8 5.1 0.1 4.7 07
1988 11351 6.4 508.2 5.0 6.1 1.0 5.2 0.5
1989 12029 6.0 527.9 39 6.5 0.4 5.7 0.5
1990 1,275.0 6.0 544.0 3.0 6.6 0.1 6.1 0.4
Proyecciones paralos
proximos tres afios
1991 1,355.7 6.3 567.7 44 7.0 0.4 6.6 0.5
192 14364 59 591.4 4.1 7.4 0.4 7.1 0.5
1993 15171 56 615.1 4.0 7.8 04 7.6 0.5
Proyecciones de ventas atres afios para la compariia
Monto Unidades
Porcentaje de
Porcentaje de Volumen de participacién de
Volumen de participacién ventas ventas unitarias Ventas de
ventasenel x dela = Ventasdela unitariasen x delacompafia = unidadesde
mercado compafia en compafiia el mercado en el mercado o compaiiia
Afio (MM) el mercado (MM) (MM) (MM) (MM)
1991 $1,355.7 0% $94.9 567.7 66% 375
1992 1,430.4 74 106.3 501.4 7.1 42.0
1993 1,517.1 7.8 118.3 615.1 7.6 47.0

pafiia a tres afios. No se detenga aqui y vaya mas al§;
usando e porcentaje directo o & método de linea de
tendencias, estime las ventas de cada producto o
departamento, sumando |as ventas proyectadas de
ambos (producto/departamento) para obtener un to-
tal de tres afos. Concilie después este total combina-
do con su estimado inicia de ventas para toda la
organizacion; de ese modo |legard a una proyeccién
definitiva.

A continuacion revise las ventas por monto y uni-
dades de abajo hacia arriba para calcular una cifra
estimada de ventas. Este método significa que las
ventas se estiman a partir de donde se generan; por
gjemplo, cada canal de distribucion, latienda o la
oficina de servicios/centro. Basdndose en la historia
y en los cambios dd mercado, estime las ventas de
cada generador de este tipo de ventas y luego siime-
los para calcular la proyeccion corespondiente a cada
ano. Puede aplicar el método de cambio porcentual
directo o e de linea de tendencias para efectuar la

proyeccion anual. Sin embargo, debido al enorme
volumen o lafata de datos que procesar, tal vez tenga
gue estimar y no cal cular cada proyeccion.

Latabla 4.2 presenta un gemplo de como se pre-
para un prondstico de ventas con € método de arriba
hacia abajo. En € apéndice C se incluyen hojas de
trabajo para pronosticar ventas con ambos métodos y
para aplicar el método basado en e ambienteinterno.

Si usted trabgja en una empresa manufacturera,
su generador de abajo hacia arriba se convierte en €
canal de distribucion (por g emplo, cuentas directas,
mayorista/distribuidor, etc.). Si trabaja en el comer-
cio a por menor, estime por tienda, por mercado, por
distrito/region hasta lograr una estimacion de ventas
totales. Use este mismo método acumulativo si se
encuentra en laindustria de servicios. Muchas veces
conviene que participen en esto la fuerza de ventas
o los encargados de la venta a por menor y de los
servicios en € campo, ya que estiman las ventas por
su area de responsabilidad.
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Tabla4.2 Objetivos de ventas: método micro basado en el ambiente interno

Proyeccion desde los dtosnive es directivos: prondstico de ventas parala categoria de manufacturas, servicioso ventad
por menor*

Volumen de ventas de la compafiia

$ Cambio porcentual en Cambio porcentual en
(MM) el afio anterior Unidades (M M) el afio anterior

5 afios anteriores 20.2 6.0
1986 $47.7 103%
1987 54.1 13.4 22.8 12.8
1988 68.8 27.1 28.8 26.3
1989 780 133 32.7 135
1990 84.2 7.9 34.0 4.0
Proyeccionesparalos

. ~ 375 10.3
3 proximosanos
1991 93.3 10.8
1992 102.4 9.8 41.0 9.3
1993 1115 8.9 44.4 8.3

Proyecciones desde los nivel esinferiores: prondstico de ventas por canal dedistribucion paralos fabricantes*t

Acdudes Nuevas
Monto Unidades Monto Unidades
Ndamero (MM) (MM) Namero (MM) (MM)

Cuentasdirectas 25 $29.2 9.2 6 $5.6 2.4
Mayorigtas
Corredores 74 62.4 265 6 21 0.9
Otros _ _ _ _ _ _
Total 99 $91.6 3B.7 12 $7.7 33

Proyecciones desde niveles inferiores: pronésti co de ventas por tienda para detallistas* t

Tiendas actuales

Monto Transacciones

M ercado (000) (000)
Green Bay/nimero de tienda
3 $ 7737 73.6
4 276.8 25.2
5 4498 41.8
7 285.6 232
8 3435 30.5
Mercado total $2,129.4 194.3
Madison/numero de tienda
1 644.1 59.5
2 396.6 35.0
6 534.7 46.0
9 (nueva, 9 meses de estar abierta) 400.0 36.0
Mercado total $1.9754 1765
Gran total $4,104.8 3708

*Basandose en €l tipo de su negocio, incluya en sus proyecciones el monto y las unidades/transacciones/personas atendidas, teniendo ademas
en cuenta los nuevos productos, canales de distribucion, tiendas o servicios y los cambios de precio. Las empresas de servicios se sirven de una
oficina o centro en lugar de tiendas. Los fabricantes usan & monto de ventas netas a los mercados comerciaes/intermedios y |as compafiias detallistas
y de servicios se valen del monto de las ventas hechas a los compradores finales.

tEn el caso de las proyecciones de abajo haciaarriba, desarrolle proyecciones paracada afio durante un periodo de tres afios.
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Para llegar a un objetivo final de ventas con €
método basado en & ambiente interno, hay que corn-
ciliar las estimaciones de ventas de la organizacion
obtenidas de los atos niveles gecutivos con los que
se obtienen de los niveles més bgjos.

Método con inclusién de gastos

Una vez hechas las estimaciones que se logran con €
método basado en € ambiente externo y las estima:
ciones que se consiguen con el método basado en el
ambiente interno, conviene estimar € nivel de ven-
tas que se necesita para redizar |os gastos planeados
y obtener una ganancia. Este presupuesto que se
funda en el méodo objetivo de ventas es mas breve
y més Util parallegar aun objetivo de ventas de un
ano. El objetivo de ventas que se determina a partir
de las expectativas de gastos y utilidades difiere mu-
chisimo del objetivo generado de una proyeccion de
tendencias de ventas en una compafiia 0 mercado.
Eda diferencia de proyecciones puede indicar la ne-
cesidad de recurrir a un plan de mercadotecnia més
conservador 0 agresivo. Aunque muy smplista, tam-
bién es muy rea porque detalla las ventas que han
de generarse para permanecer en el negocio y obte-
ner ganancias.

Para establecer un objetivo de ventas por medio
de este méodo, se necesitan datos referentes al pre-
supuesto. S la compahiia lleva afios de operacion, es
bagtante facil etimar los gastosy las utilidades espe-
radas para € sguiente afio, con silo revisar su infor-
macion histérica. Es una buena experiencia de
aprendizaje, en particular si usted es nuevo en la
industria, estudiar el costo de los bienes, los marge-
nes de operacion, los gastos y las ganancias de la
industria y de otras semejantes. Guias de este tipo
acerca de laindustria se encuentran en bibliotecas,
en las asociaciones comerciales y en otras fuentes
como los censos de ingtituciones oficiales o privadas.

7

Puede recurrirse a varios méodos para preparar
un presupuesto basado en €l objetivo de ventas. S
usted usa un méodo comin que aplicamos en nues-
tra compafiia y que se llama méodo con inclusion
de gastos, primero estima los gastos de operacion
(gastos de mercadotecnia, de adminigtracion y otros)
en el total de ingresos para e afo siguiente. A conti-
nuacion, al porcentaje esperado de margen bruto®
reste e porcentaje esperado de utilidad (antes de
impuesto) para obtener un porcentaje estimado de
gastos. El porcentaje de margen bruto se encuentra
en los registros histéricos de la compafiia 'y en los
datos directrices de la industria. El gasto porcentual
estimado se divide entre la cantidad de gastos esti-
mados para determinar las ventas que se necesitan
S se quiere dcanzar las metas de gastos y utilidades.
Latabla4.3 presentaun gemplo de revisiéon de datos
y célculos en un "méodo con incluson de gastos. Y
en el apéndice C aparece una hoja de trabgjo para
hecer los clculos respectivos.

Paso 2
Conciliacion delos
objetivos de ventas

Ahora gque hemos |legado alos objetivos de ventas a
partir del ambiente externo, del ambiente interno y
del método con inclusién de ventas, hay que conci-
liar las diferencias parafijar los objetivos del plan de
mercadotecnia. Esta metodologia se describe gréfica
mente en latabla 4.4. Después de revisar las dterna-
tivas de los objetivos basandose en estos métodos, tal

vez usted decida servirse de un promedio smple de
tres 0 de un promedio ponderado, haciendo mayor
hincapié en una alternativa que en otra. Otra opcion
consiste en recurrir al promedio (ponderado) de dos
0 de uno solamente. El agpecto importante delpaso 2

Tabla4.3 Objetivos de ventas: método con inclusion de gastos (presupuesto basado en un afio)

Porcentaje de margen

Porcentaje de utilidad

Gastos

5 afios anteriores Porcentaje de ventas Monto (MM)
bruto de las ventas de las ventas
1986 334% 45% 29.1% $139
1987 351 3131 321 171
1988 372 1010 A1 235
1939 352 355 277
1990 313 301 280

Margen esperado 33.5% - utilidad esperada 3.5% - gastos de operacion 30.0%.
Monto de gastos presupuestados $28.5 (MM )/gastos de operacion 30.0% - objetivos de ventas $95.0 (MM)

T Vertas brutas - costo de bienes vendidos - vertas netas. Vertas netas/ vertas brutas - margen bruto.
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Tabla4.4 Mé&odo de conciliacion de los obietivos de ventas

Prayeccion del mercado
Proyeccion de participacion

Proyeceion desde los altos niveles directivos } Método basado en el ainbiente
—

Proyeccion desde 1os niveles inferiores interno

Proyeccion de utilidades
Proyeccion de gastos

e
Método con inclusion de gastos /

(basado en el presupuesto)

Método basado en el ambiente
externo

Objetivos de ventas del plan
de mercadotecnia

s que e han revisado los datos desde varias perspec-
tivas. Esto le ayudara a llegar aun objetivo de ventas
con pleno conocimiento de la situacion y delading
mica que supone establecer un objetivo. En las pro-
yecciones més importantes de ventas, trate de aplicar
los tres métodos o, por |0 menos, dos que pueda usar
con fines de comparacion. Latabla 4.5 muestra como
conciliar las metas de los tres métodos en uno o
varios objetivos combinados de ventas. En e gpéndi-
ce C seincluye una hojade trabgo.

Paso 3
Ajuste cuditativo de los objetivos
cuantitativos de ventas

Ahora que hemos establecido los objetivos cuarntita-
tivos de ventas, es necesario repasar de nuevo los
factores cualitativos que incidiran en las ventas futu-
ras. Es necesario gudar los objetivos de ventas dedu-
cidos mediante calculos numéricos a los factores de
prondstico mas cualitativos. Si utiliza los factores
cualitativos apropiados, puede aumentar o dismi-
nuir los objetivos de ventas combinados de monto y
unidades/transacciones/personas atendidas, asig-
nando puntos porcentuales positivos 0 negativos se-
gun € grado estimado del impacto gercido por cada
factor cuditativo. S laeconomiaestacreciendoy la

Tablad5 Condliacion delosobjeivos deventas

perspectiva econdmica es buena, tal vez logre incre-
mentar & objetivo compuesto de ventas en dos pun-
tos porcentuales. Otraposibilidad es que lo disminu-
ya en cuatro puntos porcentuales porque un
competidor agresivo ha entrado en € area comercia.
S hay més de un factor de gran influencia, esposble
equilibrar su efecto por medio ddl prorrateo. Latabla
4.6 indica como podrian cacularse esos factores. Y
en el apéndice C aparece una hoja de trabgo que
puede utilizar d gjustar 10s objetivos combinados de
ventas a partir de los factores cualitativos que influ-
yenendlos.

Recordatorios finaes

Inclusion de las razones con los objetivos de
ventas

Una vez que los objetivos de ventas se determinan y
se aceptan por parte de los interesados, se incluye
una breve explicacion de las razones junto con los
objetivos de ventas. En esta parte del documento, se
resumen los procesos empleados, las suposiciones
hechas y los factores considerados en la preparacion
de los objetivos. Si bien no figuran en las hojas de
trabajo destinadas a los objetivos, también puede
incluir objetivos especificos de utilidades para cada
ano. Cuaquier dato adicional relacionado con esas

M étodo externo M étodo interno Coninclusién Obj etivos combinados
de gastos deventas
Monto Unidades Monto Unidades Monto Monto  Unidades
MM)  (MM) MM)  (MM) MM) MM)  (MM)
A corto plazo $94.9 375 $96.3 382 $95.0 $95.4 379
1991
A largo plazo
1992 106.3 420 1034 401 104.9 411

1993 1183 47.0 1122 451 1153 46.1
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Tabla4.6 Ajuste cualitativo de los factores cuantitativos

Factor es cualitativos Objetivo combinado de Objetivo g ustado

pertinentes Cambio de punto Ajusteporcentual X ventas =  deventas
1. Economia +2 2. 1.02 $95.4 $97.3
Competencia -4 Total 96 95.4 91.6
$188.9
Promedio agjustado final (total $94.5

de objetivos gjustado de ventas,
dividido entre e nimero de los
factores calculados)

Nota: 1. Enumere los factores cualitativos y en qué medida repercutiran en los objetivos de ventas obtenidos antes con calculos numéricos. Con
base en esto, gjuste €l objetivo u objetivos para llegar a objetivo final de ventas.

2. Uselos gjustes cualitativos para determinar |os objetivos de unidades, transacciones o personas atendidas, |o mismo que para fijar los
objetivos de monto de ventas. Sin embargo, el ajuste de los puntos porcentuales puede ser distinto al monto.

metas ha de incorporarse en € apéndice del plan de
mer cadotecnia

Plan pararevisar los objetivosde ventas

Los objetivos de ventas dificilmente seran revisados
mas de una vez, a escribirse e plan de mercadotec-
nia. Posiblemente descubra un potencial de ventas
mayor que el esperado en un mercado meta. O tal
vez descubra que |a compafiia no cuenta con €l capi-
tal necesario, que la competencia es mayor que la
prevista o que no hay suficiente demanda. Todo ello
afectara negativamente a los objetivos estimados de
ventas.

Una vez redactado € plan de mercadotecnia (en
términos ideales, dos o tres meses antes de principiar
el afo fiscal), conviene mantener actualizados |os
objetivos de ventas. Reviselos a los dos meses, a los
cinco meses y a los ocho meses durante el afio del
plan de mercadotecnia, afin de gjustar |os objetivos
del segundo, tercero y cuarto trimestres del afio fis-
ca. Eso le ayudara a maximizar las ventas y a contro-
lar los gastos de un modo sincronizado y rentable.

LO QUEDEBEHACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Establezcalos objetivos de venta de una manera
organizada.

m Establezca objetivos de venta a corto y alargo
plazo.

m Hagal os mensurables y ajustados a plazos fijos.

m Haga que los objetivos | e representen un reto, y
gue por otra parte sean al canzabl es.

Revise su experiencia en ventas anteriores.
Tenga en cuenta el tamafio y el crecimiento de su
mercado meta especifico.

Determine en qué parte del ciclo devidase hala
su concepto de producto/servicio/tienda.

Antes de terminar el plan de mercadotecnia, ob-
tenga la aceptacion de los objetivos de ventas por
parte de la direccion.

Analice los promedios de inventario/producto,
gastos y ganancias en laindustria.

Apligue mas de un método al establecer |os obje-
tivos cuantitativos de ventas.

Planee realisticamente los cambios de precios.
Ajuste cualitativamente sus objetivos de
ventas obtenidos con cél cul os numéri cos.
Aprovechando € potencid ilimitado de las com-
putadoras personaes, investigue la posibilidad
de utilizar objetivos de ventas generados por
comptuadora y basados en la metodologia que
se explico en € capitulo.

Una vez que hayallegado alos objetivos de ventas,
considere la posibilidad de hacer un prondstico
muy completo que ofrezca una perspectiva global
de los aspectos positivos y del riesgo. Este le pro-
porcionara opciones de contingencia al transcu-
rrir el afo, afin de obtener un potencia no pre-
visto o reducir las pérdidas, en caso de que el
negocio no cumpla con las expectativas.

Seguln su tipo de negocio, divida los objetivos
anual es de ventas en segmentos mas pequefios
como trimestres, meses y semanas (e incluso dias
tratandose de empresas detallistas y de servicios).
Estadivision le sera de gran utilidad cuando for-
mule el calendario anual de mercadotecnia.
Revise sus objetivos de ventas, conforme se vaya
necesitando, durante la preparacion del plan, y
después que éste haya sido preparado a medida
gue transcurre e afo fiscal.
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Lo queno debehacerse m No sobrestime el tamafio del mercado.
» No conddere Unicamente losfactores cuditativo

m No adivine ni haga conjeturas sin fundamento. expuestos en € presente capitulo, sino también

m No selimite a establecer objetivos de ventas por otros factores que pertenecen a su industria espe-
monto. cifica

m No acepte de manerairreflexiva los objetivos de = No subestime e impacto de lacompetenciaen e
ventas propuestos por laaltadireccion, sino mas establecimiento de los objetivos de ventas.
bien procure formular también los suyos propios = No edeblezcaobjetivosde vertas basindoseenla

m No creanuncaque lacompafiia puede superar los que su compafifaquiere o necesita, Sno enlo que
problemas de una depresion general del merca puede soportar el mercado.

do; no fije los objetivos de ventas basandose en
incrementos inal canzabl es de ventas.



CAPITULO 5

MERCADO

META

i bien las ganancias o utilidades de una com-

pafiia provienen de las ventas, éstas se basan

totalmente en los compradores y usuarios de
sus productos. En efecto, larazon delaexisgenciadeuna
empresa on |os clientes a quienes se decide atender.
Es indispensable conocer perfectamente la naturale-
zadd mercado metay como sdtisfacer en forma Opti-
masus necesidades, pueseso eslacdave detodo cuanto
viene después en e plan de mercadotecnia. Por ser la
razén de la existencia del producto y la clave para
encontrar las respuestas de mercadotecnia, dejemos
que & mercado meta sea el que guie la elaboracion
del plan de mercadotecnia

Objetivos del capitulo

Conocer ladefinicion-de mercado metay de segmen
tacion.

Saber definir los mercados primarios de consumi-
dores.

Saber definir los mercados meta primarios en las
ventas a otras empresas.

Saber definir los mercados secundarios de consumi-
doresy en las ventas a otras empresas.

Conocer laformaque debe seguirse d enumerar 1os
descriptoresdel mercado meta.

RESUMEN
Definicion
Unavez que haya establecido los objetivos de ventas,

debe determinar a quién vender el producto. Y este
paso consiste realmente en definir un mercado meta,

0 Sea un grupo de personas con un conjunto de
caracterigticas comunes. La deccidén del mercado me-
ta permite concentrar los esfuerzos en una parte de
la poblacion con necesidades y hébitos semejantes de
compra

Definir el mercado meta le ayudara a preparar
planes para lograr los objetivos de ventas de un
producto actual y afijar objetivosredistasen € caso
de productos nuevos.

Segmentacion

La segmentacion es un proceso de seleccion que
divide un amplio mercado de consumo en segmen-
tos manejables provistos de caracteristicas comunes,
esto permite alcanzar el méximo potencial de ventas
con & menor costo. Paradeterminar € mercado meta
se selecciona primero € comprador o usuario actua
y potencia del producto y luego se subdivide este
grupo general en los segmentos mas relevantes para
conseguir la comunicacion y venta mas adecuadas y
eficientes.

Al segmentar el mercado o mercados, se define a
comprador (compradores) o usuario (usuarios) del
producto que se convertiran en el su meta primaria.
Ademas, es posible que necesite definir y considerar
asmismo las metas secundarias, como un segmento
menor pero de alto consumo o bien un segmento
muy rentable. Otros mercados sscundarios potenciales
podrian ser los influenciadores o los mercados inter-
medios. S esta usted vendiendo un servicio de consu-
mo a hospitales, no slo lo comercializara entre los
posibles pacientes, sino también entre los médicos que,
en calidad de influenciadores, envian los enfermos a
hogpital. O bien, en la categoria de negocio que vende
su producto a otro negocio, S esti usted vendiendo
articulos eypecidizados alos detd ligtas como merca
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do primario, definirael mercado intermedio ddl dis-
tribuidor como un mercado secundario.

Metodologia parala definicion
del mercado meta

Antes de aplicar €l proceso anterior de definicion a

su empresa, no olvide repasar la seccién dedicada al

mercado metaen los pasos 2 0 3 de U evaluacion del
0.

Una vez definidos muchos de los posibles segmen-
tos del mercado en la evaluacion del negocio, ahora
comienza usted el proceso de determinar 1os seg-
mentos que presentan el maximo potencial parala
empresa y que ofrecen mayores probabilidades de
responder positivamente a sus actividades de merca
dotecnia. Se cuenta con varios métodos para deter-
minar e mercado metade un producto. A continua
cion se describe un proceso paso por paso con € cua
puede definir sus mercados primario y secundario
de consumidores y de negocio a negocio.

MERCADO META PRIMARIO DE
CONSUMIDORES PARA COMPANIAS
MANUFACTURERAS, DE VENTASAL POR
MENORY EMPRESAS DE SERVICIOS

Paso 1
Determinacion de compradores y
usuarios

Hay que determinar s el grupo del mercado prima-
rio incluira a compradores, usuarios 0 aambos gru-
pos. Sin embargo, no olvide que resulta muy dificil
redlizar una buena comercidizacién con dos merca-
dos primarios.

Dado que éste es d primer paso y €l més general
del proceso de definicion, haga una pausay procure
determinar cud de los dos es € mas importante y
qué dementos rigen su comportamiento de compra
y de uso. Considere los cinco factores siguientes al
hacer esta determinacion:

Lacantidad compraday usada

El grado deinfluenciaen €l uso y en ladecision
de compra

El tamafio dd mercado

Queé sector escoge la competencia como su mer-
cado meta

Losbeneficiosintrinsecosdd producto parauno
u otro mercado meta
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Si el comprador y el usuario son diferentes, ¢a
quién de los dos escoge como mercado primario de
sus esfuerzos de mercadotecnia? ¢O bien opta por
concentrarse en ambos? Algunos ejemplos muestran
como tomar estadecision. Al comercidizar los refres-
cos en polvo que son consumidos primordial mente
por nifios de 2 a 11 afios de edad pero que son
adquiridos por sus madres, ¢a quién dirige la publi-
cidad de producto? En teoria, aunosy acotras s usted
domina la categoria y cuenta con suficientes fondos
Si tan solo tiene una pequefia participacion del mer-
cado y un escaso presupueso de mercadotecnia
como le sucedié aun cliente nuestro, concéntrese en
un solo mercado meta. En € caso a que nos referi-
mos, en laredefinicion el mercado meta primario lo
constituian los nifios de 2 a 11 afios de edad, y los
esfuerzos de meicadotecnia se concentraron en el
usuario mas que en € comprador. El resultado de dlo
fue un repunte de las ventas y un incremento en la
participacion. Por tanto, s used no domina d mercado
en términos de ventas y de inversién en mercadotecnia
(lo cud sude ser muy frecuente), concentre sus esfuer-
Z0S en un mercado meta, en vez de dividirlo entre
muchos, sin lograr impacto alguno.

McDonald's, por ser una empresa dominante en
su categoria y por tener el respado de un fuerte
presupuesto de mercadotecnia, se centra fundamen-
talmente en dos objetivos primarios: los nifios, que
como usuarios e influenciadores son considerados el
pilar del negocio; y los adultos, porque también ello
son usuarios y, |0 que es més importante, son los
compradores que llevan sus hijosaMcDonald's.

En el caso delos compradores y usuarios de zapa
tos una madre que compra calzedo para sus hijos
paa dla y, agunas veces paa U egpo0 Yy que
ademés, realiza un 80% de las compras de la familia
es d gran comprador. Por tanto, se convierte en €
mercado primario y recibe lamayor parte dd esfuer-
Z0 de mercadotecnia

Una vez tomada la decisién del mercado metade
usuarios/compradores, aseglrese de que su meta
primaria puede definirse por medio de un perfil
unificado de semganzas, desde las consideraciones
demogréficas y geogréficas hasta los beneficios 'y
comportamiento de compradd consumidor. En e
caso de un detdlista que vende telas a las costurera
(e comprador sude s también € usuaio), los atri-
butos o beneficios del producto se conviertenen €
medio primario de definir el mercado meta. Dado
que no todas | as costureras consideran igua mente
importante una amplia seleccion y precios bgjos a
preferir unatelaaotra, el detallista escogié como
mercado primario "los compradores que buscan am-
plio surtido", pues no podia ofrecer en forma renta:
ble & beneficio del precio y lavariedad.
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Pasn 2

Comparacion del mercado meta actud
con el perfil demogréficoy geografico
del mercado

Ahora que ya determiné al usuario o comprador
primario, compare el perfil demogréfico de la cate-
goria con € de sus clientes actuales, categoria que
puede cuantificar mediante una investigacion de
mercado y clientes. Al comparar e mercado de clien
tes con la demografia de |a categoria total, lograra
averiguar S debe gudar su enfoque de mercado con
el proposito de dcanzar un mayor potencia para su
producto. Con un andlisis gplicado a un cliente deta-
[lista cuyas ventas por tienda eran bgjas, descubri-
mos que su mercado meta de consumidores estaba
congtituido primordialmente por no profesionistas
con un ingreso anual de menos de $30 000 dolares,
aungue lamayor parte de las compras de la categoria
totd eran profesionistas con ingresos anuaes de més
de $30 000, llegando incluso a $40 000 en agunos
casns

Basandose en los resultados que obtenga, quiza
quiera modificar la descripcion inicia del perfil del
mercado meta, afin de querefleje mejor € mercado
de lacategoriadel producto y esto le ayude aampliar
labase actud de clientes. Por otra parte, ese gercicio
puede simplemente sefialar las principales diferen-
cias exigentes entre los consumidores del producto
de lacompafiiay las de la categoria. Al mismo tiempo
le indicara por qué ellalogra atraer a determinado
segmento de la categoria de producto y como atraer
un mayor nimero de esos mismos consumidores.

Mas aln, a partir de su evaluacion del negocio,
habra determinado regiones, mercados o areas de
mercados que ofrecen e méximo potencia de consu-
mo para e producto, al comparar € uso global dela
categoria del mismo por area en relacion con las
ventas de au producto. (Véaselaexplicacion dd indi-
ce de desarrollo de marca y del indice de desarrollo
de categoriaen € paso 6, indices'hébitos de compra,
de laevauacion del negocio.) Sobre la base de este
andlisis, quiza usted quiera ampliar, reducir o sim-
plemente refinar € enfoque geogréfico de su merca
do meta.

Esta comparacion geografica puede emplearse en
una tienda individua o en un &rea comercial al
detalle, lo mismo que en una region del pais. Una
empresa de bienes raices descubrié que la poblacion
tota y las ventas totaes de casas fuera de la ciudad,
pero sin sdir del area metropolitana, habia tenido un
crecimiento dos veces mayor que € de laciudad. El
agente de bienes raices descubrié asimismo que la
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paticipacion de la empresa en la venta de casas era
considerable en la ciudad, pero pequefia en el &rea
metropolitana, la cua era @ &ea de mayor creci-
miento. Basihdose en estos datos comparativos, se
prepard & programa de mercadotecnia para centrarse
en los compradores y vendedores de casas no s0lo
dentro de la ciudad, Sno también en las areas subur-
banas de toda €l &ea metropalitana El plan requeria
una estrategia de publicidad concentrada que dio
origen a lema publicitario: "En el nortey en € sur,
entodo @ pais, su hogar es nuestra profeson’. Ade-
maés, € plan de mercadotecnia recomendaba una
amplia cobertura de medios en & &ea metropolitana
y la inauguracién de oficinas en la periferia de la
ciudad. El resultado de esta edtrategia geogréfica
fueron incrementos impresionantes en las ventas de
agente de bienesraices y en sus utilidades: su parti-
cipacion en el mercado de venta de casas pasd del
cuarto lugar al primero en apenas dos afios.
Advertencia: antes de empezar a crear un nuevo
mercado o de modificar un mercado meta actudl,
asegUree de heber explotado en forma rentable todo
el potencial de la base actual de clientes. Esto es de
capital importancia en la mercadotecnia a por me-
nor, de servicios y en las ventas de una empresa a
otras empresas donde se tiene contacto persond con
los clientes. Y esos son en casi todos los casos el
mercado meta més importante y con mayor poten-
cia de rentabilidad, porque son larazén de laexis-
tencia de la empresa y un mercado primario de
ventas futuras. Concéntrese en los clientes actuales
no solo para preservar su lealtad de marca, Sno
también para motivarlos a que hagan compras con
mayor frecuencia y en més grandes cantidades y
recomienden el producto a otros dlientes.

Paso 3
¢Hay unameta de gran usuaio o de
gran comprador?

Una vez que se ha decidido por d usuaio general
versus e mercado de compradores en relacion con €
mercado meta actua y potencial, se anaizan los
datos de égte Ultimo enlos pasos 2 0 3 de laevauacion
del negocio paradeterminar S existe un gran usuario
del producto. Un criterio practico es € sguiente: se
tiene un gran usuario en la categoriade producto, S
gproximadamente dos terceras partes 0 mas dd pro-
ducto total es consumido por cerca de una tercera
parte 0 menosde los usuarios totales. Son aceptables
UNOS cuantos puntos porcentuaes por debgo de 67%
de uso totd y unos cuantos puntos por aribadd 35%
de usuarios Por gemplo, 35% de los usuarios de
verduras enlatadas consumen 65% de ese producto.
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Con una determinacion de usuarios de una tercera
parte a un consumo de dos terceras partes, ese gran
usuario cas siempre se convertira en el mercado
meta primario, y se define a partir de los datos
descriptivos con que se cuente. En @ caso del merca
do de consumidores, €l descriptor del gran usuario
podriaincluir la demografia, la distribucion geogré
ficay, posiblemente, la informacion concerniente al
estilo deviday el beneficio/uso del producto.

Pas0 4

Definicion de un mercado meta por volumeny
concentracion

No todas las categorias de producto poseen un mer-
cado meta de grandes usuarios, en el cual la mayor
parte del producto es consumida por una minoria de
usuarios. Si usted se encuentra en esa situacion,
analice a continuacion los datos del mercado meta
referentes a los segmentos demograficos y geogréfi-
COS que tienen una concentracion de uso mayor que
el promedio (indice aproximadamente de 110 0 méas)
y acumulaivamente represente més de 50% del volu-
men global.' Basdndose en d siguiente gjemplo, el
grupo de edad de 18 a 34 afios se convierte en parte
del mercado meta primario, porque e segmento de
18 a24 aostiene un indice de 125 y & segmento de
25 a 34 aios de edad presenta un indice de 120. En
conjunto ambos grupos condituyen 56% de consumo.

V olumen/porcentaje indice de
Adultos por edad  de consumo concentracion
23 125
25a34 25 105
55+

Utilice este proceso de desintegracion selectiva
con cada una de las divisiones geograficas y demo-
gréficas digponibles. En ocasiones, agregara una ca-
tegoria con un indice menor que 110, con € propdsi-
to de llegar aun mercado meta que representa un
minimo de 50% dd consumo.

Es importante recordar que este proceso de selec-
cion del mercado meta no es més que uno de los
métodos digponibles, por lo cua no hade consderar-
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se exhaudivo cuando se define la audiencia meta. En
la generalidad de los casos, cuando no existe un gran
comprador en d cual concentrarse, conviene cercio-
rarse de que el mercado meta absorba suficientes
ventas parajudtificar la existencia de la compafiia; de
ahi e parametro de 50% expuesto antes.

Sin embargo, s bien e volumen y la concentra
cién son indispensables para definir un mercado
meta primario, cada Stuacion es diferente. En €l caso
de una empresa detallista de especiadidades, un seg-
mento pequefio pero que consuma grandes cantida-
des podria ser d mercado primario, porque congtitu-
ye un nicho rentable para el producto adecuado o la
mezcla correcta de productos. Y aunque € segmento
representa un pequefio porcentgje del volumen total
de la categoria, sus necesidades pueden ser lo bastan-
te especificas para ser atendidas por uno o dos com-
petidores solamente, lo cua les garantiza una fuente
constante de operaciones muy redituables por una
situacion de escasa competencia

MERCADO META PRIMARIO DE VENTAS
A OTRASEMPRESAS

Paso 1
Definalos principales clientesactuales

El andlisis dd mercado meta, descrito en d paso 3 de
la evaluacion del negocio, deberia darle una idea
clara de sus compafiias clientes en té&rminos de la
Standard Indudtrid Classification (SIC), del tamafio,
territorio geogréafico, aplicacion del producto, estruc-
tura organizacional y uso nuevo frente a repeticion
del uso. Tendré que decidir si concentra sus esfuer-
zos de mercadotecnia en vender més a los clientes
primarios o vender més productos a clientes més
pequefios que tienen un alto potencial. ¢Qué eslo
mejor? ¢Cud de ambas opciones ofrece mayor poten
cia acorto y largo plazos?

Aseglrese de segmentar su actud base de clientes
en usuarios pequeiios y grandes del producto, afin
de determinar donde concentrar sus actividades e
inversiones de mercadotecnia. Cuando trabgamos
con uno de nuestros clientes que fabrica suministros
para laindustria, descubrimos lo siguiente: aunque
dedicaba cas lamitad del tiempo y del presupuesto
de mercadotecnia ala venta directa de esos produc-

'Como recordatorio de la seccién de evaluacién del negocio dedicada a los mercados meta: el volumen mide el consumo total
correspondiente a determinado segmento demogré&fico (por ejemplo, las personas de 18 a 24 afios representan 23% del consumo total). La
concentracion se define como el porcentaje de un segmento demografico que adquiere el producto (por ejemplo, 70% de las personas de
18 a 24 afios lo compran). Se obtiene un indice de concentracion al dividir el porcentaje de concentracion de las personas de 18 a 24 afio

entre el |iorccntaje de concentracion de todas las edades.
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tos entre los comerciantes a por menor, méas de 80%
de las ventas se realizaban directamente con los dis-
tribuidores. Un andlisis més detenido revel6 que 10
de 400 digribuidores a quienes se vendian los sumi-
nistros representaban casi 40% de las ventas de los
digribuidores y 33% de las ventastotaes. El resultado
de concentrarse en estos clientes primarios significd
un gprovechamiento més eficiente de los recursos de
mercadotecnia y mayores ventas, ademas de un re-
conocimiento de la necesidad de descubrir y vender
acompahias similares.

Pas0 2
Concéntrese en losnuevos clientes
dedtopotencid

Luego de definir e mercado metade clientes actuaes
para gprovechar d maximo su potencial de compra,
compare a cliente meta con e mercado (los diagra-
mas nacionales y edtata es de la clasificacion indus-
trial eténdar en la evaluacion del negocio); escoja
después alas caegorias de clientes seguin esa clasfi-
cacién que ofrezcan el mayor potencial.

Nuevos clientes potenciales en las categorias
de la clasificacion industrial estandar con
quienes hace negocio la empresa

Dentro de cada categoria de la clasificacion industrial
estédar en que la empresa haga negocios, seleccione
las compafiias que megor correspondan a los clientes
de altos volimenes en cuanto al tamafio (monto de
ventas, empleados, nimero de tiendas si se vende a
por menor) y territorio geografico, sin olyidar la
aplicacion del producto y la estructura de la organi-
zacion (un lugar en comparacion con sucursales).
Puede seleccionar las compafiias con potencial de
mercado en los directorios industriales de cada esta-
do (que proporciona & gobierno edtatal) en que se
incluye unalista completa de empresas comerciales
eindudriaes instaladas en el estado.

Famous Fixtures, compafiia que fabrica e instala
acceorios para tiendas nuevas de detallistas, seg-
ment6 por tamafio y territorio geogréfico su actual
caegoria de la clasificacion industrial esandar a por
menor, empleando como guia e perfil de clientes Se
concentré en las compahias detallistas con cinco o
mas tiendas en una zona contigua de tres estados,
para que pudieran vender a cadenas de tiendas mas
grandes y concentradas por regiones, las cuaes se-
rian mas rentables y recibirian los servicios con ma-
yor facilidad.
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Clientes potencidesen |as categorias de
laclasficacion industrial estandar con
quienes|acompaiiiano hace negocios

Por otraparte, no olvide las categorias de la dedfica
cion industrial esténdar en las cuaes la compafiia
tiene una participacion escasa 0 minima, § vende un
producto o servicio que satisfaga las necesidades de
las compafiias de esas categorias. Cuando trabgjamos
con una empresa que abarcaba todo € estado y que
daba un buen servicio contable alas compafiiasen d
area financiera, descubrimos que también vendia
muy bien sus servicios entre los detdlistas, aunque
en un principio habia tenido una pequefia participa
cion en esta categoria.

Después de estudiar el potencial de mercado de
una nueva compafiia, posiblemente se dé cuenta de
que sblo unas cuantas, muchas o ninguna de las
empresas consideradas formara parte del mercado
meta primario. Sin embargo, aseglrese de que exa-
mina por segunda vez edas huevas compahias con
gran potencia de mercado, que originalmente no
habian sido consideradas como un posible mercado
secundario.

Pasn 3
Definaalos encargados de ladecision
y del proceso delatomade decisiones

Una vez segmentadas |las compafiias de clientes y de
no clientes, hay que concentrarse en algunos encar-
gados de la toma de decisiones y determinar su
funcion e influencia en @ proceso de la decison.
Ademas, también hay que determinar la secuencia
de ladeciséony los criterios de compra. ¢Qué encar-
gado de la decisién hace la seleccion preliminar del
producto? ¢Quién toma la decison final? ¢Busca el
encargado de la decision el producto de mejor cali-
dad y luego el mejor precio o alainversa? ¢Es el
servicio una consideracion importante?

Muches veces no es posble contestar estas pregun-
tas a menos que antes se defina, quién en realidad
tomaladecisony s hay més de una persona. Cuan-
do trabajamos con una firma que fabricaba papel
para computadora, descubrimos mediante una in-
vestigacion cuantitativa que no era el gerente del
departamento de computo quien tomaba individual-
mente la decision de compra; € gerente de compras
también participaba en el proceso, desempefiando
un importante pape en la aprobacion definitiva. La
decision de esta Ultima se fundaba principalmente
en el precio; en cambio, ladel gerente del departa-
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mentd de computo se basaba sobre todo en la caidad
del papel y del servicio. Una vez conocido esto, nos
concentramos en ambas personas con un programa
especial de correo directo y de venta personal.

MERCADO META SECUNDARIO PARA
LOSPRODUCTOSDE CONSUMOYY DE
VENTASA OTRASEMPRESAS

Una vez efectuada una determinacién del mercado
meta primario, conviene considerar los mercados
secundarios que inicialmente fueron descartados
por no representar la mayor parte del volumen o
potencial de ventas.

Mercados meta secundarios
de consumidores

En € proceso de determinar el mercado primario de
consumidores seguramente usted habra descubierto
mercados que ofrecen una gran concentracién de uso,
pero que no representan un alto porcentaje dd volu-
men total. En este caso, podria hacer de estos segmen-
tos de concentracion mercados meta secundarios y
dedicarles mayor atencion. En consecuencia, podria
elaborar programas especial es de promocion y agre-
gar un peso selectivo de medios al mercado meta
secundario. Ejemplos de estos mercados podrian ser:
el gran uso de harina en la preparacion de comida
por parte de la poblacién de origen hispanoamerica-
no; el gran consumo de cerveza entre la poblacién
estudiantil; y la frecuencia con que los vendedores
compran trajes.

También ala compra o al uso los afecta € influen-
ciador, quien muchas veces se convierte en un mer-
cado secundario. En lainvestigacion primaria reali-
zada para una cadena detallista de ropa para
caballeros, descubrimos que las esposas influyen en
las compras de trgjes y sacos deportivos hechas por
sus maridos en mas del 50% de las decisiones de
compra. Asi pues, en este caso, € varén que es d
comprador y usuario deberia constituir e mercado
primario, pero su esposa no puede ser ignorada por
completo y, en consecuencia, se convierte en un
mercado secundario.

Los influenciadores tienen importancia especial
en la mercadotecnia del sector publico, donde las
fuerzas externas pueden afectar al éxito del progra-
ma de mercadotecnia de una organizacién. En un
esfuerzo de mercadotecnia en favor de un sistema
estatal de transporte por autobuds, nos concentramos
en los pasgjeros actuales y potenciales, pero sin olvi-
dar en el mercado secundario alideres de opinién
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como |os regidores, las empresas mas importantes 3
los lideres en | os campos de la educacion que influ
yen en & apoyo que las comunidades dan al sistemt
de transporte por autobus.

Mercados meta secundarios de ventas
aotras empresas

En situaciones en que una empresa vende a otra, un
mercado secundario puede ser un cliente que actual-
mente no realiza fuertes compras en la compafia
pero gue tiene un gran potencial de compra. Es posible
definir su potencial con sdlo estimar las ventas que
redizan con é los competidores y determinar qué otras
necesi dades suyas puede satisfacer |la compafia.

Més alin, los fabricantes deben incluir a menudo
un canal intermedio como segmento secundario. Es-
te podria ser un fabricante, distribuidor/mayorista o
detallista que han de recibir atencién especial para
asegurarse de que e usuario final disponga siempre
del producto. Ello se observa sobre todo en la comer-
cializacion de bienes de consumo: el espacio disponi-
ble en los estantes de los detdlistas es minimo y hay
muchos competidores que venden e mismo tipo de
producto. Ocurre que se dedica tanto tiempo y dine-
ro alaventa entre los usuarios finales, que no se da
la debidaimportancia a canal intermedio.

Por e contrario, muchos fabricantes que vender
a otra empresa, no a consumidor, como realizan su
transacciones con un mercado meta intermedio (que
es su mercado primario), impulsan estos productos a
través de canal primario de distribucion (a menudo
empleando precios bajos y promocién) y dan menos
importancia a usuario final para desplazar € produc-
to a través de esos candes. A corto plazo seria prefe-
ribleimpulsar el producto por |os mercados interme-
dios. No obstante, ignorar a usuario final como un
mercado secundario podria significar la pérdida de
lademanday delaledtad dd producto alargo plazo

COMO ESCRIBIR LOSPERFILES
DEL MERCADO META

Unavez que haya llegado ala seleccidn o selecciones
fina es del mercado meta, podra empl ear las hojas de
trabajo que se incluyen en € apéndice C para anotar
su mercado o mercados meta. Incorpore una breve
explicacion debajo de la seleccidn definitiva dd mer-
cado con referencia a otros datos de apoyo en la
evaluacion dd negocio. Lastablas5.1, 5.2 y 5.3 mués-
tran d formato para redactar los perfiles dd mercado
meta en € caso de una empresa de productos empa-
cados, a detalle o de una empresa que realice nego-
cios con otra
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Tabla5.1 Mercado meta de una empacadora de verduras enlatadas

Mercado primario

Grandes usuarios (35% delos usuarios y 65% del consumo tatal) que necesitan disponer de grandes cartidades de alimentos baratos

parasu familia
Amasde casa
Edad, de 25 a 49 afios
Trabajo no profesiondl
Ingreso familiar, de 15 a$30M
Residen en ciudades detamafioBy C
Educacion media superior
Tamaiio de lafamilia, 3+ a5+

Regiones del noreste o del oeste medio
Mercado meta secundario

Negocio

L os compradores de supermercados de cadenay los compradores i ndependientes que representan entotal un minimo de 65% de las

ventas totales de verduras enlatadas.
Actuales corredores'mayoristas

Tabla5.2 Mercado meta de una cadena detallista de ropainformal

Mercado meto primario

Compradores de ropainformal paralafamiliaque buscan un buen precio

Mujeres casadas

Edad, de 18 a49 afios

Tamafio de lafamilia, 3+

Ingreso familiar, $25M+

Empleados

Residenenlas ciudades detamafio By C
Educacion media superior

Mercado meta secundario

Comprador de ropadurableinformal, econdmica, destinedad trabgjo y paradé mismo:

Usuario/comprador
Hombres de 18 a 49 afios de edad
Ingresos, $25M+
Residen en ciudades detamaiioB y C
Mayor escolaridad que los compradores de ropa paramujer

LO QUEDEBEHACERSEY
LO QUENO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Use un proceso riguroso paso por paso a estudiar
las alternativas de mercado meta para tener en
cuenta todos |os mercados viables.

m Asegulrese de que e mercado meta sel eccionado
sea lo bastante grande para satisfacer |os objetivos
de metas.

m Asegurese de que considera tanto e volumen
como la concentracion de los segmentos del mer-
cado, a fin de ponderar |la importancia de la can-
tidad de consumo, lo mismo que la sel ectividad
en la determinacion del mercado meta.

Compare ¢ perfil de su cliente con & de la com-
petencia y con el del mercado para aislar otros
mercados con potencia.

Para entender realmente el mercado meta en
cuanto a demografia, uso, caracteristicas de com-
pray necesidades/deseos, busque € extremo; ob-
serve detenidamente y conozca a fondo el seg-
mento de grandes usuari os/compradores.
Cuando tenga multiples mercados meta potencia-
les y disponga de pocos fondos de mercadotecnia,
concentre sus actividades mercadol6gicas en un
mercado y conceda importancia secundaria a
otros, dandoles un apoyo minimo solo cuando lo
necesiten.

En la mercadotecnia de una empresa que vende
a otra empresa, recuerde que las compafiias no
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Tabla 5.3 Mercado meta de un fabricante de papel para computadora

Plan de mercadotecnia

M ercado meta primario
Empresas que adquieren papel para computadora fabricado segiin sus especificaciones.

Clientes actuales
Compafiias
SIC: de 20 a 39 (manufactura), de 60 a 70 (finanzas, seguros y bienes raices)
Tamafio: 25,000 cajas 0 mas compradas anualmente por compafiia
Distribucion geogréfica: regiones central oriental o central occidental
Encargados de latoma de decisiones
Gerentes del departamento de informética
Agentes de compras

M er cado meta secundario
Empresas que adquieren papel de computadora fabricado seglin sus especificaciones

Posiblesclientes
Compafiias

SIC: de 20 a 39 (manufactura), de 60 a 67 (finanzas, segurosy bienes raices), de 79 a 99 (servicios de negocios)

Tamarfio: minimo, 1,000 cajas 0 méas compradas por afio

Distribucion geogréfica: regiones central oriental, central occidental y del Atlantico

Encargados de latoma de decisiones
Gerente del departamento de informética
Agentes de compras

compran sus productos/servicios, sino las perso-
nas. Atienda las necesidades especificas de los
encargados individual es de latoma de decisiones.
Cerciodrese de que puede entregar € producto que
buscan los mercados meta designados.

L os fabricantes de bienes de consumo que tienen
tanto un mercado de consumidores como un me-
cado meta comercial deberian considerar la con-
veniencia de preparar un plan individual de mer-
cadotecnia de ventas a otras empresas, ademas
del plan destinado a los consumidores. De ese
modo, se concentraran en cada mercado critico y
cada plan comuni card con mayor claridad € en-
foque o método especifico de mercadotecnia.

Lo gue no debe hacerse

m No trate de vender su producto atodos. Segmente

el mercado.

No conjeture cudl es su mercado meta; cuantifi-
quel o por niimeros en lo paosible.

No se extienda a mercados que tengan un bajo uso
del producto y un alto nivel de competencia.

No suponga que el comprador del producto es
también el usuario y €l Unico mercado meta que
afecta la compra.

No espere que todos los individuos del mercado
adquieran un producto por la misma razon.

No subestime el potencial de los clientes actual es
cuando estudie la conveni encia de buscar nuevos
mercados.

No piense que el mercado mas obvio es € que
tiene e mayor potencia para d producto; la com-
petencia y 10s escasos recursos de mercadotecnia
podrian indicar lo contrario.

No subestime la importancia del mercado inter-
medio o del usuario final, sin importar si les
vende directamente o no.
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OBJETIVOSY ESTRATEGIAS

DE MERCADOTECNIA

0s objetivos y estrategias de mercadotecnia

congtituyen e fundamento del plan de mer-

cadotecnia. Los objetivos de mercadotecnia
describen o que debe dcanzarse a fin de cumplir con
las metas de ventas, y |as estrategias describen como
conseguir los objetivos.

Los objetivos y estrategias de mercadotecnia se
desarrollan d analizar las metas de ventas, |os mer-
cados meta, y los problemas y oportunidades. Con
base en este estudio, se aprende a determinar |los
obj etivos de mercadotecnia y, estratégicamente, la
mejor manera de realizarlos. No olvide que, s bien
esta seccion no requiere mucho en cuanto al uso de
calculos numéricos y de la redaccion, exige unalarga
y profunda reflexion. Cercidrese de que la orienta-
cion que traza a la compania descansa sobre un
razonamiento rigurosamente lo6gico. El pensamiento
innovador cobra gran importancia en esta area del
plan de mercadotecnia, pero procure encauzarlo
bien sin apartarse de | os pardametros estableci dos por
los problemas y oportunidades, por |os objetivos de
ventasy por e mercado meta.

Objetivos del capitulo

Conocer la definicion de un objetivo de mercado-
tecnia

Aprender a preparar y escribir |os objeti vos de mer-
cadotecnia.

Entender la definicion de una estrategia de merca-
dotecnia.

Aprender a elaborar y escribir estrategi as de merca-
dotecnia.

89

OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA:
RESUMEN

Definicion

Un objetivo de mercadotecnia es un enunciado o
proposicion de lo que debe llevarse a cabo. Los obje-
tivos de mercadotecnia son fines que han de redlizar-
se. No siempre es facil distinguir entre objetivos y
estrategias de mercadotecnia, por lo que a veces
surge confusion aun entre |os expertos que llevan
afos en € negocio. Para mostrar la diferencia entre
ambos conceptos, hemos sefidlado de manera deta-
llada las propiedades que, a nuestro juicio, congtitu-
yen un objetivo de mercadotecnia Un objetivo de
mercadotecnia debe:

m Ser especifico. El objetivo tiene que centrarse en
una sola meta.

m Ser mensurable. Es necesario que | os resultados
sean susceptibl es de cuantificarse.

m Reacionarse con un periodo deter minado. El perio-
do puede ser de Uno 0 mas anos, |os proximos seis
meses e incluso a gunos meses ddl afio.

m Centrarse en modificar e comportamiento de mer-
cado meta (estimular lacompra, la prueba de un
producto, repetir la compra, reaizar compras
mas frecuentes, en mayores cantidades, etcétera).
A menudo se establecen objetivos para algunos
segmentos individual es del mercado meta.

Nuevos usuarios actuales y potenciales

L os objetivos de mercadotecnia se relacionan con los
mercados meta y buscan ante todo influir en su
comportamiento. En consecuencia, caen dentro de
dos categorias del mercado meta usuarios actuales o
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nuevos usuarios. Dentro de cada categoria hay varios
obj etivos que es preciso a canzar.

Usuarios actuales

Conservacion de los usuarios actua es. Un objetivo
comUn de la mercadotecnia consiste en mantener la
base de clientes en su tamafio actual desde el punto
de vista de unidades vendidas y de monto de la venta
Este objetivo es de indole defensiva. Si la compafiia
ha estado perdiendo clientes en | os dos Ultimos afios,
es imprescindible invertir esa tendencia y conservar
la base de clientes. Hay que concentrarse primero en
determinar por qué se han perdido clientes y luego
estabilizar la base de clientes.

Incremento de las compras hechas por los usuarios
actuales. Si labase de clientes ya es estable, d objeti-
VO puede adoptar una orientacion mas ofensiva, con
estrategias disefiadas para obtener mas negocios que
los clientes actuales. Esto se logra en tres formas
diferentes al conseguir que los clientes compren:

m Més a menudo o mé&s veces en un mes o afo

m Un producto o servicio mas caro

m Un mayor volumen o cantidad del producto en
cada compra.

Nuevos usuarios

Aumento de prueba del producto o servicio. En €
caso de los comerciantes a por menor, esto equivae
a conseguir primero que acuda mas publico a la
tienda. La mayor parte de |os detallistas tienen una
razén bastante establ e de compra (porcentaje de ve-
ces que un consumidor compra versus las que aban-
dona € establecimiento sin adquirir nada), lo cual
significa que e detallista puede determinar visual -
mente cierto porcentgje del incremento del aflujo
gue realmente realiza una compra.

Para las empresas de productos empacados, de
servicios y de transacciones de negocio que vende su
producto a otro negocio, un aumento de la prueba
equivale a uso real del producto. Sin embargo, tanto
en la situacién del comercio a detalle como en la de
los productos empacados, de los servicios y de trans-
accion entre una empresa y otra, la prueba guarda
rel acién siempre con la conquista de nuevos clientes.

Haga que se repita € uso después de la prueba
inicial. Si la compafiia ha alcanzado mucho éxito en
la pruebainicia, hay que asegurarse de establecer la
continuidad de compra y ledtad. Con frecuencia se
efectian muchas pruebas, pero la razén de repeti-
cién de la compra es pequefia. De ser asi, fije un
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objetivo de aumento de la repeticion de compra y de
laleatad al producto, y también un programa para
averiguar por qué | as tasas de repeticion de la compra
son tan bajas y qué puede hacerse para aumentarlas.
Aun si los porcentajes de repeticion son muy altos,
genera mente es preciso cerciorarse de que se conser-
ven. No olvide que es mas economico y rentable
conservar alos clientes actuales que buscar a otros
NUevos.

COMO ELABORAR LOS OBJETIVOS
DE MERCADOTECNIA

Antes de preparar los objetivos de mercadotecnia,
primero analice | os objetivos de ventas, las secciones
dedicadas al mercado meta en € plan de mercadotec-
nia, asi como los resimenes de problemas y oportu-
nidades en la evaluacion del negocio. Cada uno de
€s0S aspectos proporciona una guia para disefiar
objetivos realistas.

Pasn 1
Andisisdelos objetivos de ventas

Los objetivos de ventas determinan los criterios o
parametros para fijar 1os objetivos de mercadotecnia
Las metas de ventas fueron establ ecidas teniendo en
cuenta la informaci 6n mercadol dgica resumida en la
evaluacion del negocio. Son un reflgo directo de un
estimado cuantificable de las capacidades de la em-
presa en e préximo afio. Repase los objetivos de
ventas y las razones por las cuales se fijaron en
niveles bg os, medianos o atos. Si las metas fluctdan
entre un nivel bajo y mediano, quiza la compafiia
haya estado perdiendo clientes y participacion en €
mercado durante los Ultimos afios, |a actividad de la
competencia se ha intensificado o bien ha invertido
mas en publicidad en € territorio. Estas razones
influiran directamente en el establecimiento de los
objetivos de mercadotecnia. También le ayudarén a
determinar cuales deberan ser y si se necesita con-
centrarse en nuevos usuarios, en los actuales o en
ambos grupos.

Los objetivos de ventas suministran un criterio
para determinar los objetivos de mercadotecnia,
puesto que estos Ultimos se establecen especifica-
mente para al canzar las metas de ventas. Todos los
objetivos de mercadotecnia son cuantificables y
mensurables. El cuantificador numérico utilizado en
ellos ha de ser lo bastante grande para garantizar la
consecucion de las metas de ventas. Suponga que €
objetivo consiste en incrementar las ventas en 7%, 0
sea $7MM de ddlares. El subsecuente objetivo, au-
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mentar las compras de |os dientes actuales de dos a
tres veces més d afio durante los siguientes 12 meses,
aseguraria que esta medida garantizara un incre-
mento de ventas de $7/MM de dblares. S queremos
calcular esto, debemos conocer la base de clientes. Y
dlo nos conduce a siguiente paso: € mercado meta

Paso 2
Analice el mercado meta

El mercado meta es la fuente o € generador que se
necesita para cumplir con las metas de ventas. Estas
seredizan en d y provendran de los clientes actudes
0 nuevos. Al repasar las secciones dad mercado meta
en laevduacion del negocio y en € plan de merca-
dotecnia, usted podra definir:

m El tamafio de los mercados meta. Estainformacion
le permitira determinar el nimero de personas
en los mercados meta primarios y secundarios o
bien el universo potencial de clientes.

m La magnitud de la base de clientes actual es. Esta
informaci on le permitira determinar el niUmero
de clientes que tiene versus € nuimero potencial
de los que hay en d perfil de cada mercado meta.

La informacion relativa a mercado meta es nece-
saria porque la finalidad de cada objetivo de merca-
dotecnia es modificar e comportamiento de ese seg-
mento. El director de mercadotecnia debe conocer €
numero de dientes en quienes se influye, porque de
lo contrario le sera imposible estimar los resultados
findes que € objetivo tendra en las ventas. Una vez
més, suponga que €l objetivo de venias es lograr un
incremento de ventas de $7/MM de ddlares y que un
objetivo de mercadotecnia consiste en mejorar las
compras de los clientes actuales de dos atres veces d
ano durante los proximos 12 meses. Si ho se conoce
el nimero total de clientes actuales, seraimposible
cdcular € efecto de incrementar las ventas de dos a
tres veces por afo. Pero s se conoce la base de
clientes, basta multiplicarla por € precio promedio
de compra para obtener €l efecto que tiene en las
ventas lograr que los dlientes compren una vez mas
a afio.

He aqui otro g emplo: suponga que un objetivo de
mercadotecnia es aumentar e nimero de nuevos
compradores en 15% durante los proximos 12 meses
y luego conseguir indices de repeticion de compra
iguales alosindices actudes detres veces d afio entre
50% de los nuevos clientes en los proximos 12 meses.
También en ete caso, S no se conoce &€ Nnimero total
de clientes potencides en relacion con  nimero de
los reales, no hay forma de saber s un incremento
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de 15% seraredlista o si es suficiente para lograr
determinado objetivo de ventas.

Al andlizar sus metas de ventas y d tamario de su
mercado meta, esté usted en condiciones de calcular
d efecto tota de los objetivos de mercadotecniay de
decidir s son redistas en € sentido de que le ayudan
ala empresa a cumplir con sus metas de ventas. El
pendltimo paso consiste en examinar |os problemas
y oportuni dades.

Pas0 3
Examine los problemasy
oportunidades

Los resimenes de problemas y oportunidades de la
evaluacion dd negocio permiten conocer mejor €
contenido de los objetivos de mercadotecnia. Estudie
deteni damente cada problema y oportunidad que se
relacionen con € comportamiento del mercado me-
ta. Lasolucion de los problemas o d hecho de apro-
vechar |las oportunidades constituiran el fundamen-
to de | os obj etivos de mercadotecnia.

Una de las oportunidades que descubrimos mien-
tras trabgjabamos para una empresa nacional de
productos empacados fue formulada en los siguien-
testérminos:

A pesar de ser muy lentala prueba del producto,
la repeticion de la compra es mayor que d prome-
dio s se compara con € estandar de laindustria.

Esta oportunidad significa lo siguiente: aunque la
prueba era lenta, alos consumidores les gustaban los
beneficios del producto y se observaba un alto grado
de aceptacion y ledltad d producto. En consecuencia,
los objetivos de mercadotecnia a partir de esta opor-
tunidad fueron:

1 Acrecentar las nuevas pruebas del producto en
10% en la audiencia meta durante | os préximos
12 messs.

2. Lograr unarepeticion de la compra de 60% en
tre los nuevos usuarios durante los 12 proximos
meses.

Pasn 4

Formule unaexplicacion o

justificacion

El dltimo paso consiste en formular una explicacion
o judtificacion. Suponga que € producto se halla en

la primerafase de su cicdlo de vida, que € objetivo de
ventas es i ncrementarlas en 50%, o sea $25MM de
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ddlares, y que los objetivos de mercadotecnia se tra-
zaron en € paso 3. Aqui, en el paso 4, cobra mucha
importancia e trabgo efectuado a analizar los obje-
tivos de ventasy el mercado meta.

Podemos suponer que, cuando comenzamos a di-
sefiar los dos objetivos de mercadotecnia en el paso
3, no estdbamos todavia seguros de qué porcentaje
de pruebas nuevas se requeria para cumplir con los
objetivos de ventas. Sin embargo, a estudiar € incre-
mento requerido de 50%, 0 sea $25MM dblares, pudi-
mos calcular gque necesitariamos un incremento de
10% en nuevas pruebas pararedlizar los objetivos. Al
considerar d tamafo del mercado meta, descubri-
MOos gue en ese momento apenas 10% de é estaba
utilizando € producto. Por €llo, eraredista unatasa
adiciona de 10% de pruebas nuevas, teniendo en
cuenta que d producto se encontraba en su primera
etgpadd ciclo y que habiaotra informacién disponi-
ble en la evaluacion del negocio regpecto d compor-
tamiento de compra, la competenciay el producto.
Por Ultimo, ssbiamos que € indice normal de recom-
praera60% y que € nimero promedio de compras
anuales era cuatro. Ad pues, lajudtificacion de los
objetivos de mercadotecnia fue la siguiente:

Uno de los problemas mas graves habia sido €
bajo indice de pruebas del producto (menos de
10% del mercado meta). Pero aunque ese indica
dor era muy pequefio, la repeticion de la compra
entre los usuarios es dta (mas de 60%). Por cons-
guiente, la aceptacion del producto por parte del
consumidor es muy positiva, y €l problema fun-
damental son las pocas pruebas globaes del pro-
ducto entre los consumidores. Este objetivo se
logrard con un aumento de 10% de clientes nuevos
y la conservacion de los clientes actuaes. Ello
supone que 60% delos nuevos clientes recompran
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a un promedio de dos veces d aio. Edta cifra
equivale alamitad dd indice normal de compra
de cuatro veces por aio, debido aque no todaslas
nuevas pruebas s redlizaran a inicio dd afo. As
pues, los nuevos clientes no necesariamente tie-
nen todo un afio de compras.

Latabla 6.1 muedralos célculos con que se ob-
tiene la justificacion de los objetivos de mercado-
tecnia

Objetivos de mercadotecnia
acortoy largo plazos

En general, las empresas eaoran planes de uno a
tres aflos, aunque en realidad operan apartir del plan
actua aun afo. Conviene formular objetivos alargo
plazo (de dos atres afios) y a corto plazo (aun afio).
Aun s no cuenta con un plan alargo plazo, € gerci-
cio de escribir objetivos a largo plazo lo obligara a
concentrarse en el futuro y a considerar la conse-
cuencia alargo plazo de los objetivos a corto plazo,
de las edtrategias y de la gjecucion. Posiblemente se
dé cuenta de que, aunque los objetivos a corto plazo
pueden redlizarse incrementando las ventas a partir
de lalinea actual de productos, los objetivos alargo
plazo se cumplirdn sblo desarrollando una nueva
linea de productos. Este conocimiento le permitira
planear para esta eventualidad que se presentard
tarde o temprano Yy, acaso, le permita disefiar una
estrategia para probar nuevos productos.

He agui otro giemplo: tal vez comprenda que, con
el fin de alcanzar los objetivos de mercadotecnia a
largo plazo, tendré que desarrollar mercados nuevos
en distintas partes del pais donde actualmente no
comercidiza su producto. Asi pues, una estrategia o
programa pueden implantarse teniendo esto presen-

Tabla6.1 Preparacion de una fundamentacion de |os objetivos de mercadotecnia

Incremento del 10% en el monto de ventas durante el afio anterior, de $250MM a $275MM

Meta de ventas
de dolares
Mercado meta Mujeres, 18+
Tamario del mercado meta
potencial total 85MM (no incluye alos clientes actuales)
Meta de mercadotecnia

Total de nuevos usuarios
Usuarios que repiten la compra
Repeticion del uso por clientes

10% de pruebas nuevas; 60% de usuarios que repiten la compra entre los nuevos clientes
85MM x 10% - 8.5MM usuarios nuevos

60% x 8.5MM- 5.1MM de usuarios que repiten lacompra

4 veces por afio (2 veces a afio en este calculo porque no todos los nuevos clientes seran

usuarios durante todo €l afio)

Precio promedio del producto $1.33
Ventastotales

8.5MM x Uso unavez @ $1.33 = $11.3MM

5.1IMM x Recompra@ $1.33 =$13.6MM

Ventas totales

=$24.9MM

Nota: este cdculo se hace paraaveriguar s selogrardn ventas adicionaes aproximadamente de $25MM. Se supone que € nivel anterior de ventas

se mantendra con los clientes actuales.
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te, afin de estudiar y recomendar nuevos mercados
geograficos donde haya mayores probabilidades de
éxito. Y entonces, cuando llegue el momento, estara
listo para actuar de una manera ordenada y discipli-
nada.

En resumen, la mayor parte de los planes incluyen
objetivos a largo plazo que dan una orientacion ge-
neral para uno o tres afios. L os objetivos a corto plazo
son especificos del afio en curso, o mismo que las
estrategias. Sin embargo, tanto los objetivos como las
estrategias a corto plazo deberian centrarse en ayu-
dar ala compafiia a alcanzar objetivos a corto plazo
Y, en uno o tres afios, también los objetivos alargo
plazo.

Diferencias entre objetivosde
mercadotecnia en empresas detallistas,
de productos empacadosy en empresas
gue venden a otras empresas

L os objetivos de mercadotecnia reflgjan las diferen-
cias principales entre los tipos de empresa. Los obje-
tivos de mercadotecnia para los detallistas afectan al
comportamiento del consumidor en un ambiente d
por menor. Ello significa que se busca ante todo
aumentar € aflujo alastiendas, los articulos de cada
operacion, e monto de las transacciones, las compras
multiples y una mayor repeticion de la compra tanto
entre |os usuarios normales como entre |0s nuevos.
L os siguientes objetivos de mercadotecnia podrian
ayudar al detallista a alcanzar sus objetivos de ventas:

Aumentar las compras por transaccion, realizadas
con mujeres de 18 a 49 afios de edad, de 1.23 pares
de zapatos a 1.35 pares durante los meses mas
pesados de ventas estaciondes; en la época de regre-
so alas clases (en € mes de agosto) y en los meses
de vacaciones en noviembrey diciembre.

Incrementar en 10% d monto de ventas por trans-
accion entre los usuarios actuales, de $22.00 a
$24.22 durante |0s proximos 12 meses.

Mg orar en un 15% € aflujo de mujeres de 18 a 49
afos de edad, a partir de los nive es presentes de
180 personas diariamente en los proximos 12
meses. Conservar larazon de compra de 45%.

Generar unarazon de compra a no compra de dos
a uno entre todos | os clientes durante los proxi-
mos 12 meses.

Los comerciantes de productos empacados también
procuran influir en el comportamiento de los clien-
tes nuevos y actuales, pero hacen hincapié en dos
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mercados meta distintos: el consumidor y laindus-
tria. Hay que establecer |os objetivos de mercadotec-
nia para acanzar las metas de ventas d influir en las
razones de compra de laindustriay en el consumidor
en latienda. Los siguientes objetivos de mercadotec-
nia podrian ayudar a una empresa comercializadora
de productos empacados a lograr sus objetivos de
ventas:

Objetivos de mercadotecnia en laindustria

Aumentar las pruebas del mercado meta en 10%
respecto a afio anterior en la regién occidental
del pais.

Conservar |os indices actual es de compra de los
clientes actuales de la industria en el siguiente
afno.

Objetivos de mercadotecnia de los consumidores

Incrementar la repeticién de uso del producto, de
20 a25%, entre los usuarios actual es durante los
préximos 12 meses.

Mg orar las nuevas pruebas del mercado primario
(mujeres de 25 a 49 afios de edad) en 5% respecto
alos niveles conseguidos en € afio anterior.

Incrementar las pruebas del producto en  mer-
cado secundario de varones de 18 a 35 afios de
edad, en 10% durante el préximo afio.

L os objetivos de mercadotecnia de la empresa que
vende a otras empresas buscan ante todo influir en el
comportamiento de las otras empresas. Recuérdese
gue en esta modalidad mercadol égica, hay a menudo
muchos mercados meta definidos por |las categorias
de la Standard Industrial Classification (SIC). Cada
mercado ha de contar con sus propios obj etivos que,
al combinarse, cumpliran con los objetivos de ventas.
L os siguientes objetivos podrian ayudar a una em-
presa que vende a otras empresas a alcanzar las
metas de ventas en dos mercados meta especificos:
la companiias constructoras y las empresas manufac-
tureras:

Las compafias constructoras (Standard Indus-
trial Classification de la construccién): conserve
los indices de compras actuales y de repedidos
de los clientes actual es durante los proximos 12
meses.

Empresas manufactureras (Standard Industrial
Classification de manufacturas): desarrolle 10
nuevos clientes durante los préximos 12 meses,
con un promedio de ventas de $100M.
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En el apéndice C se incluyen hojas de trabajo
para preparar 10s objetivos y estrategias de merca
dotecnia.

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA:
RESUMEN

Definicion

Una edtrategia de mercadotecnia es un enunciado
que describe de modo detallado como se lograraun
objetivo individua de mercadotecnia. Describe asi-
mismo & método para dcanzarlo. A diferenciade los
objetivos de mercadotecnia que son especificos,
cuantificables y mensurables, las estrategias de mer-
cadotecnia son descriptivas. Explican como se cumpli-
ra con los objetivos cuantificables.

COMO DESARROLLAR LAS ESTRATEGIAS
DE MERCADOTECNIA

Los objetivos de mercadotecnia tienen un alcance
muy reducido, pues se relacionan exclusivamente
con & comportamiento del comprador. Por e contra-
rio, las estrategias de mercadotecnia son més amplias
y ofrecen orientacion a todas las &reas del plan de
mercadotecnia. Son una especie de guia sobre como
posicionar € producto. También sirven de puntos de
referencia a la realizacion de determinados progra-
mas de la mezcla (combinacion) de mercadotecnia
en d plan de mercadotecnia (producto, precio, didri-
bucién, venta personal/operaciones, promocion,
mensaje publicitario, medios de publicidad, comer-
cidlizacion y publicidad no pagada). Lo que no hacen
es dar informacion acerca de aspectos especificos
como latelevision, que cae dentro del segmento de
los medios del plan. Debe estudiar cada una de las
siguientes categorias y determinar si necesita con-
centrarse en alguna de dlas, desarrollando para dlo
una o més edrategias. (Nota: ninguna de las sguientes
categorias se gplican aunaempresa en particular.)

cAlternativa de crear el mercado o robar
una participacion en él?

Una decisién estratégica de suma importancia que
afrontan todos los mercadélogos que preparan un
plan sera determinar s proyectan crear € mercado o
bien robar una participacion alos competidores, con
objeto de dcanzar las metas de ventas. La informa
cién proporcionada en € paso 5, titulado Conoci-
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miento y aributos dd producto, en la evaluacion del
negocio respecto d ciclo de vidade producto ofrece-
rarespuestas a esta pregunta fundamentd.

A menudo se requiere disefiar una estrategia de
mercado cuando existe un producto relativamente
nuevo, la base de usuarios actuales es pequefia, €l
usuario potencia es bastante grande y hay poca
competencia. Muchas veces la compafiia que crea e
mercado conservaparad futuro la participacion mas
amplia dentro de . Un gjemplo de élo seria Miller
Lite Beer. Esta empresa cred la categoria de cerveza
ligeray desde entonces hasdo lalideresade merca
do. Pero no olvide que por lo regular resulta més fécil
robar una participacion en el mercado que crearlo.
Esto dltimo requiere tiempo y dinero adicional por
tratarse de un proceso de dos pasos. Es preciso crear
la necesidad del producto entre e puablico y conven-
cerlo luego de quelo adquiera

Por € contrario, una situacion donde € producto
ya ea maduro y presenta un crecimiento pequefio
(por giemplo, unos cuantos clientes que entran en el
mercado) obliga algunas veces a robar participacion
alos competidores. En tal Situacién hay que conven
cer alos usuarios de la categoriadel producto de que
el delacompafiia es superior a de lacompetencia

Se trata de una decision estratégica bésica que ha
detomarse al llegar ala secciéon dedicada ala estra
tegia de mercadotecnia. La decision de crear € mer-
cado o de robarse una participacion afectara a todas
las otras partes del plan. Una edtrategia de este tipo,
como "robar una participacion al principal competi-
dor" requiere que las definiciones del mercado meta
de la compafiia sean muy semejantes a las ddl perfil
del lider dd mercado. Por otra parte, es muy proba
ble que la publicidad comunique los beneficios o una
imagen del producto de la empresa que no posee €l
lider del mercado. Por € contrario, para crear €l
mercado, normalmente, primero hay que dar a co-
nocer a publico los beneficios dd uso del producto
y luego convencerlo de que utilice la categoria del
producto, y solamente entonces podra convencérsele
de que utilice los productos de la compafiia.

Estrategias nacionales, regionalesy locales

Muchas veces |os directores naciondes, regiondes y
locales de mercadotecnia no tienen en cuenta esta
categoria de estrategia mercadoldgica. Es una estra-
tegia que les ayuda a determinar si habra un plan
nacional basico de mercadotecnia 0 una combina-
cion de planes nacionales, regiondesy locales Tener
una combinacion de planes exige un trabajo arduo,
pero suele valer la pena. Esta estrategia reconoce las
&reas designadas de mercado o d &reade audiencia
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de television e incluso las del &ea comercial local,
pues tiene en cuenta la aplicacion de programas
territoriales especificos. Si U empresa es detdlista,
quiza cuente con un programa nacional de mercado-
tecnia como un punto de referencia general, con
planes especiales para las areas designadas de mer-
cado y con programas especificos locales para cada
tienda. Otra alternativa es que, S su empresa es una
compafiia de productos empacados, tal vez paralo-
grar €l objetivo de aumentar las nuevas pruebas de
ellos en un 10% necesite elaborar un programa anivel
nacional. Sin embargo, para garantizar mejor € éxi-
to, hard hincapié en la mercadotecniay en las inver-
siones destinadas a los mercados que hayan mostra-
do potencial de crecimiento a un ritmo mucho
mayor cuando se les aplican programas de mercado-
tecnialocaes y especificos. Esos programas a menu-
do tienen sus propios planes, con objetivos y estrate-
gias egpecificos de mercadotecnia. Por gjemplo, €l
mercado de Madison en Wisconsin quiza reciba pro-
mociones epeciaes que han demosirado ser genera-
doras de ventas en las ciudades universitarias del
oeste medio, en tanto que a Chicago posiblemente se
le destine una inversion mucho mayor en medios
por su tamafio, potencial de ventas y cantidad de
publicidad en & mercado.

Estrategias de estacionalidad

Han de adoptarse estrategias de publicidad sobre
cuéndo hacer publicidad o promover el producto o
tienda. Entonces se torna muy importante la parte
de la seccion de ventas correspondiente a la estacio-
nalidad en la evaluacion del negocio. Varias cuestio-
nes cobran importancia. La primeraes s hay épocas
del afio cuando la categoria del producto en genera
tiene mucho mayor éxito que su compaiia. Si esasi,
¢Aqué se debe? (Puede hacer algo paraincrementar
las ventas durante el periodo en que los clientes de
la categoria de su producto lo adquieren espontanes-
mente en mayores volumenes?

La segunda cuestion consise en decidir s va a
hacer publicidad y promocién durante todo €l afio,
en los periodos de mayor venta y en los de menos
venta Si su presupuesto es reducido, le recomenda-
mos concentrarse exclusivamente en las épocas del
ano en que las ventas alcanzan su nivel maximo e
intentar lograr €l mayor nimero posible de compras
durante ese periodo. Con frecuencia, las compafiias
a detdle utilizan estrategias de promocion en la
tienda como los cupones de reembolso durante los
mejores periodos de venta para hacer que € cliente
vuelva durante |os periodos de poca afluencia; de ese
modo se sirven de los meses de gran volumen de
ventas para promover |os meses de poca venta
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Por Ultimo, es preciso decidir s se va a hacer
publicidad y promocién antes de los periodos de
mayor venta, durante ellos o entre ellos. Por jemplo,
para el comercio a por menor las temporadas de
navidad y de pascua son periodos de muchas com-
pras Debe tomarse la decison edratégica s sevaa
hacer publicidad antes que la competencia, durante
toda la estacion de venta o s6lo en las semanas de
mayor venta. Suele recomendarse hacerlo antes que
empiece la estacion. Habra entonces menos publici-
dad por parte delos competidores y es posible crear
el conocimiento del producto antes de iniciarse el
periodo fuerte de compras. Otra estrategia, igual-
mente eficaz, consiste en concentrar la publicidad
durante las semanas mas importantes del periodo de
compras de estacion. De ese modo, € anunciante
dominara un periodo decisivo de la venta y sera
visible en los momentos méas oportunos.

Estrategias competitivas

A menudo se requiere una estrategia competitiva. La
evaluacion del negocio puede revelar que un solo
competidor es cas totalmente responsable de que la
compahia haya perdido participacion en  mercado
0 bien que una compafiia o grupo de competidores
lo hayan desplazado de su nicho en & mercado. De
ser adl, tendré que desarrollar una estrategia compe-
titiva en su plan de mercadotecnia

Las edtrategias competitivas dependen siemprede
la situacion. Algunas veces tratan de ser anticatego-
rias: procuran demostrar que la compafiia estnejor
que d resto de los competidores en la categoria. Para
conseguir esto, una compafiia normalmente busca
un problema comun de los consumidores con la in-
dustria (por giemplo, fatade servicio d clienteen el
comercio a por menor o € retraso de los vuelos en
laindustria de las lineas aéreas), prueba que se trata
de un problema propio de la industria 'y luego pro-
cura arearse unaimagen que la distinga de la compe-
tencia y la presente como una empresamejor eri esta
areade interés.

Algunas veces, |as estrategias compditivas se cen-
tran en un competidor o grupo de competidores
especificos Ta vez necesite usted reestéblecer €l
dominio de los atributos de su producto frente aun
competidor en particular. Otra posbilidad es que un
competidor haya tenido mas éxito al crear unaima-
gen de egtilo de vida en armonia con el gran consu-
midor de la categoria. En ambos casos, convendria
desarrollar estrategias competitivas que requieren
publicidad de comparacién o bien una publicidad
gue ataca las afirmaciones de la competencia. Tam-
bién podria adoptar unatéactica competitiva consis-
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tente en hacer publicidad en e mismo horario y
medios que utilizan los competidores. Otra opcion
consiste en tratar de dominar un medio que utiliza
mucho un gran usuario en la categoria de su indus-
tria o0 bien que tal vez no utiliza en absol uto.

Otra situacion frecuente de competencia se pre-
senta cuando un competidor fuerte comienza a hacer
negocio en e drea comercid de su compafiia o en un
mercado dominado antes por ella. Disefiamos una
estrategia competitiva para un cliente detallista,
cuando un competidor agresivo y conocido a nivel
nacional anuncié que iba aincursionar en importan-
tes mercados de nuestro cliente. La estrategia compe-
titiva se centré en aprovechar el hecho de que éste
ultimo ya estaba bien establecido en el mercado, no
asi e nuevo competidor. Para realizarla, nuestro
cliente vendi6 sus productos a mitad de precio dos
meses antes que el competidor inaugurara sus tien-
das. Con €ello se deseaba que los clientes comprasen
antes de la grandiosa i nauguracion de los estableci-
mientos del rival. En la semana en que debia cele-
brarse ese acontecimiento, enviamos por correo un
folleto promocional a los consumidores que vivian
en una zona comercial de cinco millas alrededor de
la tienda del competidor. Continuamos una intensa
promocion al inaugurarse latienda del competidor
y ademas tuvimos también nuestra gran inaugura-
cion al celebrar la apertura de la tienda nimero 240
de la cadena de nuestro cliente. Gracias a este plan
compeitivo redizado en las tiendas de nuestro clien-
te, éstas estuvieron concurridas en un 40% durante el
periodo promocional y mantuvieron su participa-
cién alargo plazo.

Por Ultimo, las estrategias competitivas incluyen
ademas €l desarrallo de técnicas nuevas 0 mejoradas
de producto, empague, venta o comercializacion pa-
ra contrarrestar las fuerzas de la competencia.

Edrategias del mercado meta

La seccidn destinada a mercado, meta describe en
forma pormenorizada el mercado primario y el se-
cundario. En seguida debe usted explicar € hincapié
gue hara en los diversos mercados meta y cémo
realizard la comercializacion en ellos. Por g emplo,
tal vez decida concentrarse en €l gran usuario por
medio de un producto especifico de su linea que ha
sido atractivo para los grandes usuarios. Una segun-
da opcién consiste en introducir cambios en latienda
gue sean atractivos para esos consumidores. Puede
dirigirse a un mercado secundario sélo através de
incentivos en latienda o, bien, aplicando técnicas
promocionales en e punto de compra y reservando
todos los gastos destinados a | as medios masivos para
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el mercado primario. Una tercera opcién es que la
compafiia haya revisado recientemente el mercado
primario para incluir a gran usuario que posible
mente adquiria e producto de ella sdlo como segun
da opcion. Una estrategia de mercado meta ha de
reflgar este cambio en la descripcén dd mismo. Esta
estrategia, que busca concentrarse fundamental-
mente en |os grandes usuari os en todas las decisiones
concernientes ala mezcla de mercadotecnia, afectar
a todas las estrategias subsecuentes y a todos los
planes individuales relativos a las herramientas de
lamezcla

Estrategias de producto

También hay que adoptar decisiones estratégicas en
lo tocante a producto. Si son bajos los indices de
repeticion de compra ddl producto y si € producto
de la compafiia no presenta atributos muy buenos
habra que decidir cdmo mejorarlo para cumplir con
los objetivos de mercadotecnia. Otra area que ha de
tenerse en cuenta es ampliar | os usos aternativos de
producto. Se trata de una estrategia viable cuando se
tiene un producto maduro, con una base estética
limitada de clientes. Un gemplo de dlo es la expan-
sion de la utilizacién de bicarbonato de sodio como
desodorante en los refrigeradores. Fue una excdente
estrategia para alcanzar e objetivo de incrementa
los indices de compra y de uso por parte de los
clientes actuales y de darles alos nuevos clientes un
razén para probar e producto.

Debeiniciarse @ desarrollo de nuevos producto
o de extensiones de la linea actual, si son necesario
pararedlizar los objetivos. Si esté usted desarrollan-
do nuevos productos, necesita disefiar una estrategia
adecuada. Describa en términos generales d tipo de
producto que creard, sefialando sus caracteristicas
atributos. También habra de daborar un programa
tendiente a crear una marca o nombre del producto
Sin embargo, esto se hace después de posicionarlo
se describe con detale en € capitulo 8, produc-
to/marca/empague. No olvide que deben ser estrate-
gias generales que den una orientacion mercadol 6gi-
ca de tipo general.

Conviene desarrollar una estrategia que indique d,
en d plan de mercadotecnia va a dar especid
importancia a las categorias’marcas més débiles y
més fuertes dd producto. Es muy adecuado vender
y poner de rdieve los productos/marcas que ofrez-
can d mayor potencid, cuando todavia hay posihili-
dad de crecimiento. Edta edrategia sirve asmismo
para atraer usuarios por medio de las fuerzas de un
producto o tienda y luego vender en forma cruzada
las categorias més débiles mediante promociones
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descuentos Muchas veces puede atraerse un merce
do meta especifico drviéndose de los lideres de pér-
didas o bien de una marca fuerte dentro de lamezda
de productos. Posiblemente su objetivo de mercado-
tecnia sea lograr nuevas pruebas entre los grandes
compradores de zapatos, 0 sealas mujeresde 35 a44
ahos de edad que tienen hijos. En la seccion dedicada
a problemas y oportunidades, puede sefialarse que
las mujeres de esa edad acuden ala zgpateriano para
comprar calzado para ellas, sino para sus hijos. Por
consiguiente, la estrategia podria consistir en promo-
ver el calzado para nifios entre los grandes usuarios
y lograr laprueba, y luego redlizar la venta cruzada
en la tienda entre las mujeres que acudan al depar-
tamento de calzado. También es posible recurrir a
otros incentivos y técnicas de comercidizacion para
esimular la. compra de calzado por las mujeres, una
vez gue se ha conseguido que = |o prueben.

He aqui otra alternativa: a menudo se intenta
fortdecer las categorias’marcas méas débiles de pro-
ductos, cuando se piensa que ya se han aprovechado
d méximo las fuerzas de la compafiia. Estadecision
estratégica requiere una mayor inverson, porque
siempre resulta més dificil subsanar una debilidad
que consolidar una fuerza. Sin embargo, es un es-
fuerzo que vale lapena si con él la compafiatendra
més productos que hacen una aportacion mas equi-
tativa a las utilidades globales. La protege ademés
contra las grandes fluctuaciones que se originan
cuando se cuenta Unicamente con uno o dos produc-
tos fuertes.

Por ultimo, encontrar formas mas €ficientes de
eaborar e producto también podria ser una edtrate-
gia viable para asegurar mejor la consecucion de un
objetivo de mercadotecnia previamente formulado,
con tal que la mayor eficiencia le permita a usted
conseguir una ventaja de precio. Ademas, también
podria darle mérgenes mas atos de utilidad, que
contribuyen a megjorar larentabilidad o que pueden
invertirse para realizar programas mas eficaces de
mercadotecnia

Estrategias de empague

S vaaegtablecer un plan de empague mas adelante
en el plan de mercadotecnia, establezca una orienta
cion general a respecto. Un problema sefidlado en
los resimenes sobre problemas y oportunidades po-
driarevelar que € empague de la compaiiadificulta
el uso del producto. Por tanto, con un cambio en €
empague podriatd vez lograrse mejor € objetivo de
incrementar larepeticion de uso y de consumo erntre
e publico.
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Estrategias de precios

También hay que examinar las estrategias de precios
Un punto que debe considerarse es decidir si se
usarén precios altos o bajos en relacion con lacom-
petencia o § Smplemente se igualaran los precios de
ellay s la ventaja competitiva descansa exclusiva-
mente sobre d servicio o los atributos superiores del
producto. ¢Mantendra los mérgenes con estrategias
de precios dtos o bien aceptard mérgenes més peque-
fios de utilidad y precios més bgos para favorecer la
prueba del producto? También especifique s sus
precios seran uniformes anivel nacional 0 S variarén
de mercado en mercado, de tienda en tienda o de
cliente en cliente. Por Gltimo, S va a utilizar los
precios para comunicar mejor €l posicionamiento,
aclare su intencidn en esta seccion. Algunas compa
fias adoptan una estrategia de precios altos para
conseguir un posicionamiento superior en relacion
con lacompetencia

Estrategias de distribucion del
producto/penetracion o cobertura

Las decisiones estratégicas que han de tomarse en
esta &rea son diferentes en las empresas de productos
empacados y en las que venden a otras empresas, por
una parte, y en las compahias detallistas y de servi-
cios, por la otra. Tanto las empresas de productos
empacados como las que venden a otras empresas de-
ben decidir en cudles regiones del pais van a concen-
trar sus esfuerzos de distribucion. También deben
escoger € tipo de tienda o establecimiento que ma-
nejara su producto y la cobertura deseada del merca-
do entre la categoria de canal es seleccionados.

Los detallistas y las empresas de servicios han de
decidir estratégicamente s es posible lograr los obje-
tivos de mercadotecnia a traves de las tiendas actua-
les, s hay que incluir otras en los mercados Sn
canibalizar € resto de ellas 0 s hay que inaugurar
més tiendas abriendo nuevos mercados. Si las ventas
por tienda no han sido maximizadas en los mercados
de escasa penetracion, una manera de generar ventas
consiste en inaugurar mas tiendas en los mercados
actuaes. Esto permite gprovechar mejor € presu-
puesto destinado a la publicidad. Pero si las ventas
han sdo maximizadas en los mercados actuales y s
éstos han sido totalmente penetrados a grado que la
introduccién de mas tiendas/productos podria redu-
cr las ventas, entonces una estrategia redista conss-
te en abarcar otros mercados. En resumen, el poten-
cial de penetracion de los mercados actuales y de
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otros nuevos ha de andlizarse y determinarse con un
criterio estratégico.

Conviene que, para estimar las fuerzasdd merca
do (los indices de desarrollo de marca y de desarrollo
de categoria), repase d paso 7 (digtribucion) delaeva
luacion del negocio antes de terminar esta seccion.

V enta personal/estrategias de operacion

Es necesario decidir si la organizacion incorporard
un programa estructurado de venta personal en su
plan de mercadotecnia Si su empresa es detallista,
sfide s su plan de venta incluird razones especificas
(por gemplo, disefie unarazén de ventas de compra-
dores/np compradores, basandose en la experiencia
anterior y en las expectativas futuras).

Igua que los detalistas, los fabricantes necesitan
decidir s van a establecer razones especificas de
ventas. De ser ad, una afirmacion como "establezca
las razones especificas de ventas (nimero de posbles
compradores que se convierten en clientes) para vi-
gilar los resultados de la fuerza de ventas' deberia
ing:luirse también como una estrategia en esta sec-
cion.

Finalmente, en caso de sar necesario, esta seccién
deberia contener una estrategia para evaluar € de-
sempefio dd departamento de mercadotecnia. Un
gemplo de dllo seria crear un enlace de mercadotec-
nia entre & departamento de comprasy € de merca
dotecnia para cerciorarse de que € producto se com-
pra y est& disponible para las promociones de
mercadotecnia.

Estrategias de promocion

Las promociones han de canalizarse para satisfacer
neces dades especificas y deben incorporarse en el
plan globa de mercadotecnia en una forma ordena
da Las edrategias de promocion en esta seccion del
plan indicaran las areas que tendrén gran importan-
ciaen el plan promociona més adelante dentro del
plan general de mercadotecnia. Asi, un detallista
quizatengad objetivo de aumentar en 10% € nimero
de unidades por transaccion en el mercado meta
durante los proximos 12 meses. Una edtrategia de
mercadotecnia con la cua puede lograrse eso seria
estimular las compras multiples mediante incenti-
vos promocionales. Después esto se explicaria mas
ampliamente en la seccion del plan de mercadotec-
nia destinada a la promocion, pero se habra estable-
cido desde el principio que los incrementos dobles
por transaccion provendran de los incentivos promo-
cionales otorgados a las compras mliltiples.
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Estrategias de gastos

Las edtrategias de gastos especifican como se inverti-
ra e presupuesto de mercadotecnia. Para cumplir
con los objetivos de ventas, debe decidirse s conviel
ne incrementar las ventas de las marcas, regiones oi
tiendas més débiles del pais o bien s conviene atrael
maés clientes hacia las marcas o tiendas mas fuertes
Para tomar tales decisiones, hay que determinar an
tes los niveles de gastos por marca, tienda o regién
del pais. En la generalidad de los casos, no es posible
mejorar |as ventas de una marca débil sin acrecentar
el presupuesto destinado a ela. Sabemos que una
manera de aumentar las ventas a corto plazo consste
en hacer hincapié en las fuerzas de una empresa. Sin
embargo, llega e momento en que no es posble
esperar un crecimiento ulterior de las marcas, tien-
das 0 mercados fuertes. El éxito alargo plazo exige
consolidar las marcas, tiendas y territorios mas débi-
les de ventas, y para dlo hace fata la inversion
(Obgérvese que edta categoria de estrategias influira
en las decisiones pogeriores relativas alainversion
en losmedios.)

También hay que estudiar los gastos globales. (Pla
nea su compaiia destinar un porcentagje de ventasa
la mercadotecniay alapublicidad semejante d de
los afios anteriores? O bien, en vigade las nuevas y
agresivas proyecciones de ventas y de objetivos de
mercadotecnia, ¢es necesario incrementar lainver-
sién de publicidad y mercadotecnia de (por gemplo
4.2 a6% delas ventas brutas?

Estrategiasrelativas a mensgje
publicitario

El director de mercadotecnia necesita escoger u
enfoque global alapublicidad y a la comunicacioi
Es importante sefialar desde el principio en la se<
cion dedicada ala estrategia de mercadotecnia com
vaaemplear lapublicidad para cumplir los objetive
de mercadotecnia. ¢Va a efectuar una publicidad d
imagen y de generacion de ventas alargo plazo o bie
su publicidad promueve las ventas a corto plaz
mediante un enfoque promociona mas decididc
¢Planea modificar e mensaje por regiéon? Tal ve
cuenta con un programa de publicidad a nivel nacic
nal y un programa de mercado por mercado.

Edtrategiasrelativas alos medios
publicitarios

Las edrategias que se presentan en esta seccion ha
de ser compdtibles con laorientacion edablecidaen



CAPITULO6  Objetivosy estrategias

las edrategias referentes al producto, ala competen-
ciay alos gastos de mercadotecnia. La meta funda-
mental al disefiar una estrategia genera de medios
es ofrecer una directriz al futuro plan de medios,
escogiendo a mismo tiempo un enfoque geogréfico
y de gastos en medios. Puede optar por una edretegia
de gastos en diversos medios por mercado o bien
destinar una mayor inversion a los mercados que
ofrezcan mejor potencial. También puede invertir en
nuevos mercados para crear conocimiento del pro-
ducto y generar pruebas del mismo. Otra posibilidad
consiste en introducir exclusivamente un plan de
medios a nivel nacional o bien optar por un plan de
este tipo y otro de medios locales para gpoyar una
estrategiadua de orientacion naciond y local.

Edtrategias de comercializacion

Hace falta una estrategia que fije las pautas de lo que
se hara desde el punto de vista de la comerciaiza-

cion. Eso se golica, por gemplo, alosanunciosen la
tienda y a las exhibiciones en el punto de venta
destinadas a los detallistas, a las exhibiciones en €l

punto de ventay d empague en €l caso de las empre-
sas de productos empacados, a los medios de presen-
tacion persond de ventas como folletos y boletines o
catdogos para las empresas que venden a otras em-
presas y alos eventos epeciales que se organizan en
edtas tres categorias de compafiias. Una oportunidad
sefialada en la seccion de problemas y oportunidades
podriaindicar que 80% de las decisiones de compra
se redlizan en latienda. Asi pues, la edtrategia de
mercadotecnia en tal situacion podria consistir en
utilizar ampliamente la comercidizacion en @ punto
de compra para influir sobre la toma de decisiones
enlatienda

Edrategias de publicidad no pagada

Conviene que decida s la publicidad no pagada for-
mara parte de su plan de mercadotecnia. En caso de
que si vaya a formar parte de é, su esfuerzo en este
aspecto ha de canalizarse desde d principio en €
plan. Dispondra entonces de una orientacion global
cuando llegue el momento de desarrollar un plan
especifico de publicidad no pagada en € capitulo
sobre herramientas de la mezcla de mercadotecnia
Por giemplo, podria estudiar la conveniencia de com-
pletar con este tipo de publicidad su programa global
de publicidad y promocion. Una segunda opcion
seria servirse de copatrocinadores de los eventos
promocionales para generar publicidad no pagada.
Una tercera opcion consistiria en realizar un plan
exhaustivo para aprovechar las oportunidades de
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publicidad no pagada que tiene su compafiia en un
medio particular.

Edrategias de investigacion y desarrollo
en mercadotecnia

El cambio es importante para generar la primeray
segunda pruebas del producto dé una compafiia. Es
imprescindible contar con un programa ordenado
paraintroducirlo. En la generalidad de |as organiza-
ciones de lucro, se advierte la necesidad de ampliar
o refinar constantemente | as ofertas y la comerciali-
zacion de los productos, con el proposito de incre-
mentar siempre las ventas. Ello puede lograrse con
un programa planeado y ordenado de desarrollo y de
investigacion o pruebas.

Lainvestigacion y desarrollo de mercadotecnia es
la verdadera savia que perpetlia @ éxito de laempre-
sa. Serequieren mucho trabgjo, planeacion y perse-
verancia para probar y obtener resultados procesa-
bles, pero sempre vale la pena hacerlo: de ese modo
sempre lacompaiia estd alavanguardia dela com-
petencia 'y no comete errores costosos Las pruebas
ayudan a desarrollar un producto nuevo o ainiciar
una nueva actividad de mercadotecnia, mejoran am-
bas cosas, aportan evidencia sobre la eficacia del
programa y contribuyen a eliminar las ideas que no
van a funcionar, antes de efectuar cuantiosas inver-
Sones.

Una vez que adopte dguna moddidad ddainves-
tigacion y desarrollo de mercadotecnia, esta seccion
deberia emplearse para definir lo que se probar&
nuevos productos, servicios, programas de comercia-
lizacién, escaparetes de tiendas, empague, estrate-
gias de medios, mensajes publicitarios, precios, pro-
mociones. Después redlice cada programa de prueba
en la respectiva seccion destinada a los objetivos de
las herramientas de |la mezcla de mercadotecniay a
las estrategias en el plan de mercadotecnia

Estrategias de investigacion primaria

Si planearedizar unainvestigacion primaria, éste es
el momento de establecer una estratregia. Quiza es-
coja una edrategia para resolver un problema en
particular que le ayude a generar las ventas y a
cumplir con un objetivo de mercadotecnia. También
puede optar por un estudio permanente de deteccion
de conocimiento, actitud y comportamiento, trabgo
que le ayudara a preparar € plan del aio sguiente y
que congtituird un excelente punto de referencia
para evaluar los resultados de los planes actuales y
futuros.



100

COMODESARROLLARLASESTRATEGIAS
DEMERCADOTECNIA

Paso 1
Analice sus problemas y oportunidades

Una vez més, regrese y repase de nuevo sus proble-
mas y oportunidades. Primero, lea enteramente la
ligay tome notas acerca de las ideas que tiene sobre
como resolver los problemas y gprovechar las opor-
tunidades. Procure ser lo mas credtivo posible en ete
gercicio, de modo que a final disponga de varias
soluciones para cada problemau oportunidad.

Pas0 2
Estudie sus objetivos de mercadotecnia

Andlice |os objetivos de mercadotecnia. Vudlva a leer
ahora los problemas y oportunidades, junto con las
notas originales regpecto a cdmo resolver los proble-
mas y gprovechar las oportunidades. Determine cué&
les de las ideas congtituiran estrategias capaces de
acanzar los objeivos.

Paso 3
Desarrolle sus edtrategias de
mercadotecnia

Aseglrese de haber incluido edtrategias que abar-
quen cada una de las categorias que e requieren para
conseguir los objetivos de mercadotecnia. Las estra
tegias han de dar la pauta para emplear las herra-
mientas de la mezcla de mercadotecniaalo largo de
todo d plan. Used disefiara planes epecificos para
ellas més adelante en las secciones dedicadas a la
publicidad, a los medios, a la promocién y a las
herramientas de la mezcla de mercadotecnia. Posi-
blemente cuente con una estrategia de estaciondli-
dad para dar prioridad a los periodos fuertes de
ventas mediante las comunicaciones masivas y a los
periodos de menor venta por medio de promodones
en la tienda Una edtrategia de asignacion de gastos
puede acrecentar y desarrollar mercados especificos a
costa de los mercados ya conquistados. Estas dos
edrategias s reflejaran en un plan pormenorizado de
medios que figura més adeante dentro del plan. En
resumen, luego de leer las edrategias de mer-
cadotecnia, la alta direccion deberia tener ya una
buena idea de cdmo uged va a lograr los objetivos de
mercadotecnia desde € punto de vista edtratégico.
No obgtante, losdetalesde las edrategias se expon-
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dran més extensamente en las secciones subsecuen
tes dedicadas a las herramientas de la mezcla de
mercadotecnia en € plan.

Como formular las estrategias
de mercadotecnia

Al redactarlas estrategias, cercidrese de concentrarse
enunasolaideaalavez. Las edrategias han de ser
muy descriptivas y poner de relieve principalmente
cdmo vausted autilizar la promocion o € empague
para conseguir los objetivos. Después de cada estra-
tegia debe aparecer una breve explicacion o funda-
mentacion. Aqui se dan algunos g emplos para que
los tome como guia. En d apéndice C gparecen hojas
detrabgo.

Estrategia de penetracion en lastiendas

Procure ante todo generar ventas en los mercados
actuaes aumentando la cantidad de tiendas que son
eficientes y més féciles de penetrar.

Fundamentacion. La investigacion ha revelado que
el nivel méximo de ventas puede lograrse en una &ea
designada de mercadotecnia, Si se penetraen ellaa
larazon de unatienda por cada 150,000 familias. Hay
varios mercados en los cudes no se pendra hastaese
nivel.

Estrategia de promocion

Con la promocién produzca los periodos de venta
lenta de enero ajunio y fortalezca las categorias de
productos en las cuales la compafiiano eda redizan
do todo su potencial.

Fundamentacion. La estrategia reconoce que se ne-
cesita una gran promodon para avivar € mercado en
los periodoslentosdel afio y en el caso de categorias
de producto de movimiento més lento. Sin embargo
s hatomado la decision dereslizar ventas de mar-
gen entero de utilidad mediante la publicidad pura
en épocas del aflo en que las compras adquieren su
nivel méaximo.

Estrategia de publicidad

Utilice la publicidad de imagen en las temporadas
del afio en que los consumidores compran mas y
haga promociones de precios en los periodos de poco
movimiento.
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Fundamentacion. S bien se recurrira a la promo-
cion paradar un incentivo ala compraen los perio-
dos lentos del afio y en los meses més flojos, la
compafiia deberia vderse de la publicidad basada en
los beneficios del producto durante los principales
periodos de compra para captar ventas de margen
entero de utilidad.

LO QUEDEBEHACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Recuerde que todos los objetivos deben
Tener un enfoque especifico.
Ser mensurables.
Relacionarse con un periodo especifico.
Relacionarse con & mercado meta
Influir ante todo en & comportamiento de
mercado meta

m Tengaen cuentalos objetivosde ventas, € tamafio
del mercado meta, los problemas 'y oportunida
des cuando se disefian |os objetivos de mercado-
tecnia

m Recuerde que los objetivos de mercadotecnia de
ben ser el medio de cumplir con los objetivos de
ventas. Témeos como base y proporcione un cri
terio cuantificable para determinar si gportan los
resultados necesarios paralograr los objetivos de
ventas.

m Losobjetivos de mercadotecnia no deben abarcar
mas de una oracion y lajustificacion debe estar
contenida en un solo parrafo.

m Procure que las estrategias sean enunciados des
criptivos de como dcanzaralos objetivos de mer
cadotecnia.

m Incluyatodas las estrategias significativas a partir
de los problemas y oportunidades. Luego regrese
y asegurese de que cumplan con las exigencias de
los objetivos de mercadotecniay de que tengan
en cuenta cada una de las categorias estratégicas
explicadas en la seccion dedicada aladefinicion
y resumen de | as edtrategias.

m Dedique mucho tiempo adisefiar los objetivos y
edrategias de mercadotecnia. Luego prepare la
base de su plan globa de mercadotecnia. Debe
reflexionar detenidamente sobre cada elemento
del mismo y repasarlos antes de terminar esta
partedd plan.

m Enlo posble, robe participacion en el mercado a
sus competidores, eso esmasfécil y menos costo-
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S0 que crear €l mercado. Por lo demés, no olvide
que esmas fécil consolidar las fuerzas de merca
dotecnia que fortalecer las debilidades.

Lo que no debe hacerse

No limite necesariamente auno € nimero delos
objetivos de mercadotecnia. Es bueno tener un
solo objetivo de mercadotecnia, pero cerciérese
de que cumplira con € objetivo de ventas. Delo
contrario, tal vez necesite varios objetivos de mer-
cadotecnia, concentrado cadauno en un mercado
meta mas reducido o en un area especificadel
comportamiento del comprador.

No escribalemas 0 dogans pensando que setratade
verdaderos objetivos. "Ser el mejor” o "Predar
mejor servicio d cliente” son dogans. No son men-
surables ni tienen un plazo fijo parallevarse acabo.
No induyen resultados susceptibles de medicion.
No incluya metas de comunicacion entre los ob-
jetivos de mercadotecnia. Aumentar el conoci-
miento o cambiar |as actitudes son metas que se
fundan en lacomunicacién y deberian figurar en
la seccion dd plan dedicado alapublicidad. Con
céntrese en objetivos de mercadotecnia que mo-
difican € comportamiento del cliente. Laclave de
ellos esque los objetivos de mercadotecnia canbian
d comportamiento real, mentrasquelosobjetivosde
la publicidad alteran & proceso dd pensamiento.
No permita que las estrategias Se expresen como
acciones demasiado concretas. Procure que man-
tengan una orientacion general.

No limite d enfoque aunao dos &eas eypecificas
de mercadotecnia. Recuerde que las estrategias de
mercadotecnia deberian incluir una orientacion
en todas las &reas importantes para el plan de
mercadotecnia

No se estanque en su pensamiento estratégico
pues se rezagaria en el ambiente de los negocios
cadavez més competitivo y cambiante. Emprenda
un programade investigacion y desarrollo, de mo-
do que eabore Sin cesar programas de mercadotec-
nianuevos y bien probados parareemplazar losque
ya dan buenosresultados o paramejorarlos.

No espere que sea exitosala mayor parte de su
programade pruebas de investigacion y desarrollo.
Recuerde que cas todas las ideas novedosss fraca
san. Sin embargo, 0l0 se necesitan unos cuantos
éxitos (Y, gunas veces, solamente uno) paraman-
tenerse alavanguardia de la competencia afio tras
aho. Y muchas veces un éxito compensa con creces
varios fracasos sufridos en un |apso breve.






CAPITULO [

POSICIONAMIENTO

1 dguiente paso en & proceso de planeacion

consiste en conseguir en el mercado un po-

scionamiento para su producto, servicio o
tienda. El proceso de posicionamiento es a la vez
divertido y frustrante, porque exige pensamiento
cregtivo, por una parte, y una clasificacion de mal-
tiples conjuntos de datos, por la otra. Mantenga una
mente abierta y una gran vision; no piense como
vendedor, Sno como comprador.

Objetivos ddl capitulo

Conocer lo que es €l posicionamiento y por qué es
importante.

Saber lo que hace que € posicionamiento tenga éxito
o fracase.

Distinguir |as diversas formas de posicionar un pro-
ducto.

Aprender aredlizar el posicionamiento de sus pro-
ductos.

Aprender a escribir una estrategia de posiciona-
miento.

RESUMEN

Definicion

Una vez definido e mercado o mercados meta y
establecidos los objetivos y edtrategias de mercado-
tecnia, hay que hacer @ posicionamiento del produc-
to en el mercado. Por posicionamiento se entiende
crear una imagen del producto en la mente de los
integrantes del mercado meta. Dentro de este Ultimo

hay que suscitarla percepcion deseada delproducto en
relacion con la competencia.
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Aun s no hay una competencia real o directa
(como sucede en algunas organizaciones no lucrati-
vas), la organizacion necesita un punto de referencia
paraque € mercado meta entienda y recuerde lo que
vaacomunicarse. En e caso de un mercado compe-
titivo, un posicionamiento diferencia en una forma
postiva e producto respecto a de la competencia. Y
no olvide que se recurre a posicionamiento para
diferenciar d producto en un mercado especifico, no
entodo € mundo.

Importancia del posicionamiento

Sin importar 1o que venda, siempre se requiere un
posicionamiento bien definido, por ser la base de
todas las comunicaciones. marca, publicidad, promo-
ciones, empaque, fuerza de ventas, comercidizacion
y publicidad no pagada. Si se cuenta con un posicio-
namiento significativo y bien dirigido como guiade
todas las comunicaciones, la empresa siempre trans-
mitira al publico unaimagen congruente. Cada ve-
hiculo de comunicacion que transmite un posicio-
namiento comun reforzard los otros y ocasionara un
efecto acumulativo, maximizando con €llo el rendi-
miento de lainversion. De ahi que todo cuanto haga
desde una perspectiva mercadol égica deba reforzar
un posicionamiento. De lo contrario, no sdlo minara
los esfuerzos de mercadotecnia, sino que ademas
confundiraal grupo meta.

Mas alin, como todo lo que hace deberiareflgar
un posicionamiento, éste hade ser €l correcto, por-
que de lo contrario todas las actividades mercadol 6-
gicas perderan U eficacia. Y 10 que es peor: un posi-
cionamiento equivocado podria incluso destruir un
producto de éxito. Dado € caracter global del posicio-
namiento, hay que buscar uno que no sblo sea €l
idoneo para e producto en e momento presente,
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sino que ademas sea adaptable, muchos afios des-
pués, tanto para el mercado como para el producto.
Encontramos ejemplos de posicionamiento a largo
plazo en el posicionamiento macho de "Marlboro
Country" y en € poscionamiento un amigo para su
vigje de "Hy the Friendly Skies of United" (Vuele por
los amistosos ciglosde la United).

Una advertencia més: s tiene que crear un nom-
bre de marca para un producto, no olvide que debe
reflejar € posicionamiento del producto. Para los
lectores que necesiten crear e nombre de un produc-
to nuevo, en @ capitulo 8, titulado Producto/mar-
calempague s explica como daborar un programa
de marcas que seré una guia para acufiar nombres.

Consderacionesrelativas a
posi cionamiento

S queremos llegar a un posicionamiento exitoso a
largo plazo, habra que tener en cuenta los siguientes
factores:

m Lanaturalezadel producto que esta usted ven-
diendo

m Las necesidades y deseos de los mercados meta

m Lacompetencia

La evauacion del negocio y la serie de problemas
y oportunidades que haincluido en lla, junto con la
determinacion dd mercado metay |as estrategias de
mercadotecnia que ha logrado, son la clave para
lograr el posicionamiento adecuado. Es necesario
gue conozca las fuerzas y debilidades de su producto
versus € de la competencia. ¢En qué aspectos se
parece d producto de la competenciay en qué apec-
tos es digtinto? ¢Qué caracteriticas lo hacen epecial ?
Y lo que es més importante aln: ¢gué significan esas
diferencias competitivas para € mercado meta? Si el
posicionamiento reflgja una diferencia que el pro-
ducto no puede proporcionar 0 que no es importante
para e grupo seleccionado, € poscionamiento no
tendra éxito. Y aun cuando el producto posea una
diferencia significativa, €l posicionamiento no sera
eficaz 9 € grupo meta no lo percibe como realmente
diginto. El punto clave esque, d preparar € posicio-
namiento del producto, usted debe tener en cuenta
sobre todo la percepcion del grupo metarepecto alos
productos de la competencia aunque esa opinion no
sea totdmente objetiva, porque elos son comprado-
resy, por lo mismo, su percepcion es verdadera.

Més aln, las posibilidades de lograr un posiciona
miento exitoso crecen de modo extraordinario cuan-
do s haredizado lainvestigacion de mercados en €
posible mercado meta. Lainvestigacion primaria
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contribuird a identificar a los principales usua-
riog/clientes, ademas de los atributos significativos
del producto. Por su parte, lainvestigacion cuartita
tiva demostrara como e mercado meta percibe estos
atributos tan importantes en relacion con la compe-
tencia. Incluso sin una investigacion primaria, usted
empezard bien latareade redizar un posicionamien-
to que comunique bien al mercado meta s ha utili-
zado debidamente e proceso ordenado de mercado-
tecnia.

Volvemos a repetirlo: todos los elementos de un
plan de mercadotecnia parten del mercado metay de
como se satisfacen estratégicamente las necesdades
del mercado por medio del producto. Por tanto, sin
importar como posicione el producto, € mercado
meta Sempre ha de sar larazén del posicionamiento.
Cuando usted estudie varias opciones de posiciona
miento, ha de concentrarse sempre en e mercado
metay guiarse por las edrategias de mercadotecnia.

TIPOS DE POSICIONAMIENTO

El producto puede posicionarse de diversas formas.
A continuacion se describen agunos tipos de podicio-
namiento que espreciso considerar.

Podcionamiento por diferencia
de productos

FormuUlese la siguiente pregunta: ¢qué eslo significa:
tivamente diferente que vende mi compahia? Pills-
bury tom6 un articulo de consumo, la harina, y puso
una recetadentro del saco para hacerlo digtinto a de
la competencia, llamandolo "El concepto harina.
Otro giemplo dd uso de una diferencia de producto
como caracteristica es Famous Fixtures, compafiia
gue fabrica e instala adornos paratiendas. Se posicio-
né asi misma como una compafiia con experiencia
en el comercio a detalle, porque su empresa matriz
es un detallista: "Famous Fixtures: propiedad de un
detallista, fabricante de productos para detalistas y
probada entre detallistas’. Por tanto, su diferenciade
producto no es tan s6lo su producto sino también su
Svicio.

!|_os siguientes materiales f ueron revisados por los autores al
preparar esta exposicion: Michael L. Rothschild. Advertisng: From
Fundamentéis to Strategies (Lexington, Mass.: D.C. Heath and Co.,
1987); Al Ries 'y Jack Trout, Posicionamiento: El concepto que ha
revolucionado la comunicacion publicitaria y la mercadotec-
nia.(México: McGraw-Hill, 1989); y David Aaker y J. Gary Shanshy,
"Positioning Y our Product” en Business Horizons 25 (May/June,
1982).
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En muchas ocasiones, |a diferencia de producto
puede duplicarse con facilidad, como en € primer
gemplo: Gold Medal Flour igudé a Pillsbury e intro-
dujo unareceta en sus paguetes. Pero s la caracteris-
ticadd producto verdaderamente forma parte de la
naturaleza de €, no esfacil de imitar, como lo mues-
trael segundo ejemplo. La mayor parte de las com-
pafiias de ornamentacion de tiendas no fueron fun-
dadas por un detallista, como Famous Fixtures, para
producir sus propios articulos y en realidad no tie-
nen una orientacion detallista al elaborar einstalar
losadornos en lastiendas d detalle.

Més alin, en estos dos gjemplos de posicionamien-
to, el posicionamiento del producto comenzo6 con
una diferencia, y las diferencias eran significativas
parad mercado meta En € caso de las amas de casa,
la diferencia eralainclus6n de una receta que signi-
ficaba panes horneados nuevos o mejores para toda
lafamilia En d caso de los detdligas, Famous Fixtures
habia sido fundada por un detaligay, por consiguien-
te, sabia cdmo adornar los establecimientos para au-
menter las ventas y comprendia la importancia de una
rapidainstalacion parainaugurar latienda

Posicionamiento por atributos/beneficios
principales

Hégase la siguiente pregunta: ¢qué beneficio ofrece
mi producto que € mercado meta considere signifi-
cativo? En lainvestigacion primaria redizada entre
los clientes de un hospital, se descubrié que laaten-
cion personal era un beneficio muy apreciado por
elosy que ademés les parecia sumamente importan-
te. Ademas, ningin competidor habia insistido en
ese aributo. Le ayudamos a nuedro cliente a posicio-
narse como & hospital que daba mejor atencidn
personal: "El paciente nos interesa...muchisimo”. El
resultado: € hospita pasd de tercer lugar d segundo
en las clasficaciones de atencién personal hechas
por € publico. Nos hallamos ante un caso en que los
cuatro hospitales rivales ofrecian diversos niveles de
atencion personal, pero s6lo uno afirmé que éx era
su atributo propio. Podria sefidarse que, a medida
que € nuevo posicionamiento fue comunicado al
publico, también mejord & nivel de atencion perso-
nal brindada por el personal del hospital. Muchas
veces laimagen que uno posiciona fuera de la orga-
nizacion produce un efecto postivo muy fuerte entre
losempleados de dla

En el &rea del comercio al detalle, los atributos
basi cos para el consumidor son cdidad, seleccion 'y
precio, seguidos del servicio y de la ubicacion. Seglin
el concepto en que usted base la verta @ por menor,
el orden de los atributos cambiara conforme ala
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importancia que les dé & mercado meta. La calidad
y € precio son importantes no sdlo paralos detalis
tas, sino también para el posicionamiento de los
productos y servicios. Un punto clave arecordar es
que los dos atributos de precio y caidad se traducen
en un tercero muy importante; valor. El valor es una
buena imagen competitiva que conviene tener, s
puede crearlo y luego conservarlo.

Ayudamos a reposcionar eficazmente a nuestro
cliente que vendia cazado d por menor: le cambia
mos la imagen de una cadena de tiendas con una
imagen de precios bgos por una cadena con una
imagen de vaor. Este nuevo posicionamiento dio
origen aun lema publicitario de "buenos precios en
zgpatos de excdente calidad", que degjé de instir en
el precio para poner derdlieve lacalidad.

Posicionamiento por usuarios del producto

S se dirige directamente a los usuarios'compradores
del producto, su posicionamiento sera més adecuado
para el mercado meta, creando en este grupo una
imagen de que el lugar* los productos o servicios
estan disefiados especiamente para é. Ayudamos a
una cadena de tiendas de telas a posicionarse como
un establecimiento para personas que se sienten
orgullosas de su credtividad. "L atienda de més ideas'
para las mujeres que aman la costura. Un gjemplo
semejante fue € posicionamiento del cigarrillo, Vir-
ginia Slims, exclusivo para damas, por medio del
dogan "Y ou've come along way, baby' (€ camino ha
sido largo y duro, carifio).

Nos servimos de un posicionamiento por usuario
en d caso de una empresa que hecia tratos con otras
vendiéndoles maquinas de agua caliente para hacer
café instantaneo en las oficinas, con lo cud se eimi-
naba la necesidad de preparar el café. En este caso,
posicionamos directamente el producto en € merca
do meta: "Office coffee maker, say '‘Goodbye to the
office coffee mess' (Ahora podra decirle adiés a
desorden de la oficina cuando se prepara un café).
Como no s contaba con un directorio de personas (0
puestos) encargadas de preparar  café en la oficing,
un mensaje de correo directo llevaba en la etiqueta
del correo €l titulo de Preparador del Café en la
Oficina. De ese modo, € usuario recibia directamen-
te el poscionamiento y & mensgje en laoficina

Posicionamiento por uso

Muchas veces es posble pdsicionar por lamaneray
el tiempo en que se utiliza el producto. Para € pro-
grama urbano de la Coors degtinado a jévenes adul-
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tos durante el verano, lo posicionamos como la cer-
veza de las fiestas de verano. Este posicionamiento
lo tradujimos a dogan "Coors Celebrates Summer in
the City" (Coors celebrad verano en la ciuded), para
lo cua adquirimos los derechos musicales de la co-
nocida cancion "Summer in the City" del cantante
John Sebastian. Otra cerveza que se posiciond basin-
dose en laocason dd consumo y luego amplio esas
ocagones es Michdob. Edta carveza hizo latransicion
de bebida de consumo en los fines de semana hacia
el consumo en todas las noches. de "Weekends are
made for Michelob" (Losfines de semana son megjo-
res con Michelob) a"The night belongs to Micheob™
(Lanoche esde Michelob).

Posicionamiento por categoria

Es un posicionamiento muy comun por el cual se
establece un producto no a costa de un competidor
en especial, sino de una categoria dentro de la cual
S edta tratando de conseguir una participacion. Este
método es particularmente eficaz cuando € produc-
to es nuevo en e mercado, o sea cuando estd usted
creando un nuevo mercado 0 un subconjunto de una
categoria actual. Un gemplo clasico de dlo fue e
posicionamiento de la cerveza ligera frente ala cer-
veza regular con mas calorias. El posicionamiento
tuvo ta éxito, que dio origen a una nueva categoria
de cerveza ligera. Ante su extraordinario crecimien-
to, Miller Lite haredef inido su pogcionamiento y ha
adoptado una actitud mucho més agresiva para pro-
teger s liderazgo contra otras cervezas ligeras. "The-
résonly one light beer... Miller Lite" (Sdlo hay una
cervezaligera.. Miller Lite).

En el sector publico, un giemplo de posiciona-
miento por categoria es un posicionamiento antiau-
tomavil por parte de una compafiia de autobuses, en
el cual se gprovecharon los dtos costos de conducir
y estacionar € auto: "The best deal on wheels' (El
mejor negocio sobre ruedas).

En & ambiente de las empresas que trabgan con
otras, como NosDtros Somaos una agencia de publicidad
y mercadotecnia, hemos posicionado nuestra firma
directamente contra otras, en particular las que no son
agencias publicitarias de servicio completo:

"Si su agenciapiensaque o Unico que usted nece-
Stason anuncios usted necestaotraagencia.”

"Si su agencia piensa que la publicidad y la mer-
cadotecnia son una misma cosa, usted necesita
otraagencia."

"Si su agencia piensa que la promocion es una
paabra sucia, hallegado @ momento de limpiar
ucad'.
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Posicionamiento frente a un competidor
0 competidores determinados

En edte tipo de poscionamiento, used afronta directa-
mente a un competidor o competidores en particular
y no una categoria de producto: Avis contra Hertz
(Somosd ndmero 2 y por esd nos esforzamosmés). En
la categoria de los alimentos de preparacion rapida
(comidargpida), hemos vigo a Burger King posicionar
U hamburguesa soseniendo que sébe megor quelade
McDondld's y a Wendy's posicionarse frente a McDo-
nald'scon d dogan " ¢PDonde esdla carne deres?' Por
U parte, Hardee's adoptd un posicionamiento contra
las posibles debilidades de esostresrivales.

Estamos seguros que, aunque @ posicionamiento
contra un competidor puede dar buenos resultados
(sobre todo a corto plazo) alalarga Sempre presenta
limitaciones. Ello se advierte principamente cuando
el posicionamiento se efectlia frente a un lider pode-
roso de la categoria. Este no Ilegd a ocupar esa pos-
Ci6n por smple suerte o por merainercia Cas siem-
pre el lider est& bien pertrechado en su posicion.
Hertz sigue Sendo d numerd 1, y en cambio Avisesa
sSendo desplazadadel nimero 2. McDondd's es cada
diamés fuerte en su lineade servicio. Cuando decida
ir en contradel lider en su industria, formulese las
siguientes preguntas. ¢cuenta la compafiia con sufi-
cientes recursos y con € apoyo decidido de ladirec-
Cion para retar a lider? ¢(Realizara la empresa la
inversion necesaria para cambiar la percepcion que
el mercado tiene del producto en comparacion con
su opinién sobre e producto del lider? ¢Estalaorga
nizacion en condiciones de ofrecer un mejor produc-
to que origine una diferencia significativa en lamen-
te del usuario? Recuerde: esdificil etar aladturade
rey 9 used ese servo.

Posicionamiento por asociacion

Este tipo de posicionamiento puede resultar muy
eficaz cuando no se tiene una diferencia neta de
producto o cuando la competencia posee € posicio-
namiento intrinseco en relacion con € producto. La
utilizacién de la publicidad basada en laimagen y en
el impacto emociond logra una exitosa realizacion
del posicionamiento por asociacion.

Este tipo de posicionamiento se obsarva a menudo
en las campafias politicas, cuando un funcionario de
gran popularidad gpoya aun candidato poco conoci-
do. El posicionamiento puede llevarse a cabo con
JpOCOS recursos y en breve tiempo para afrontar direc-
tamente a la competencia mas importante.

He aqui un gemplo del posicionamiento por aso-
ciacion en el comercio a detalle: recurrio aé un
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pequefio banco de Madison (Wisconsin). Eraun ban-
co no muy dinamico y disponia de escasos recursos,
pero intentaba competir con las grandes institucio-
nes financieras que tenian numerosas sucursaes y
muchos mas sarvicios. En este caso, d banco peque-
fio cred una asociacion basandose para €ello en €
orgullo de los habitantes y en la larga higoriade la
ciudad. El banco fue poscionado aprincipiosde ladé
cada de 1970 como "preservador del legado de la
comunidad", lema que con el tiempo conduciria a
bicentenario del pais en 1976 y se vincularia estre-
chamente con él. Se modifico el logotipo del banco
parareforzar este posicionamiento; sus paredes des-
nudas fueron transformadas en una galeria donde
colgaban fotografias amplificadas con pasgjes histo-
ricos de la localidad. Junto con estos cambios, se
produjo una serie de comerciales baratos de televi-
sion en que se exaltaba la historia de la ciudad, todo
ello en torno a lema publicitario: "Manifiesta un
gran interés en Madison con e Randall State Bank".
Los resultados fueron cas mégicos. Al cabo de un afio
deiniciar este nuevo posicionamiento, empezaron a
aumentar los depositos que habian mostrado una
tendencia decreciente. Este incremento de los dep6-
sitos y de la participacion se consiguié sin grandes
inversiones en un mayor nimero de servicios ni en
mercadotecnia.

Posicionamiento por problema

En este tipo de posicionamiento, la diferencia del
producto no es importante porgque la competencia es
minima s esque existe. En esta Stuacion, se necesita
posicionar contra un problema determinado afin de
aragr el mercado meta'y, en algunos casos, crearle
mercado a producto.

Con d siguiente gemplo ilustraremos lo anterior.
A mediados del decenio de 1970 las empresas de
servicios publicos, que son cas monopolios y que no
afrontan una competencia directa, empezaron a te-
ner problemas de credibilidad con los clientes. Los
problemas se agravaron ante el creciente coso de la
energia, debido alos efectos ocasionados por € em-
bargo petrolero y la inflacion creciente. Nuestro
cliente, que tenia oficinas en todo € estado, estaba
sufriendo problemas semejantes con su clientela. Por
es0 le ayudamos a posicionar su compafiia como la
empresa de servicios publicos que entendia los pro-
blemas de energia y procuraba resolverlos, teniendo
sempre presentes a s dientes. Este posicionamien-
to se tradujo en una campaiiaque llegd alos hogares
"Podemos hacerlo, Wiscongin, S lo hacemosjuntos'.
Con la campafia se logré un cambio muy positivo en
las actitudes de los clientes ante la compafiia en un
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periodo de gpenas 15 semanas, cambio que se com-
probd con lainvestigacion llevada a cabo antesde la
campafiay después de ella

Otro gemplo de posicionamiento por problemase
refiere a un programa no lucrativo de tratamiento
del abuso de drogas y alcohol, el cual fue orifgnal-
mente posicionado como € programa capaz de ayu-
dar en € tratamiento de la enfermedad. Este poscio-
namiento no estaba atrayendo un mayor nimero de
adictos ni de personas indirectamente afectadas, por
gemplo, € cdnyuge, los hijos o los empleadores del
acohdlico o drogadicto. Habia que cambiar € posi-
cionamiento, porgue aproximadamente 40% de la
poblacién adulta es afectada de manera directa o
indirecta por esos dos vicios, sin que en la generali-
dad de los casos conozcan su problema o lo admitan.
Primero era necesario hacer @ posicionamiento fren-
te a problemay, segundo, frente ala solucion. Por
tanto, se cambi6 & posicionamiento de "los profesio-
nales dd programa estan preparados para ayudarle”
a "estan preparados para entender y sentir empatia
por los problemas que afectan aotros'. Los resulta:
dos no tardaron en hacerse notorios. Al cabo de tres
meses de haber implantado este nuevo programa de
posicionamiento las admisiones e ingresos e dupli-
caron respecto a afio anterior.

METODOS PARA POSICIONAR
EL PRODUCTO

Ahora que ya conoce usted los diversos tipos de
posicionamiento, debe valuar rigurosamente como
se vincula su producto con € mercado meta respecto
a la competencia, con € propésito de llegar aun
posicionamiento especifico. Para ayudarle a posicio-
nar el producto, le recomendamos aplicar paso por
paso & método de adecuacion o de mapeo.

Posicionamiento por adecuacion

En pocas palabras, exe método adectia los beneficios
inherentes y propios del producto o la ventaja com-
petitiva con las caracterigicas y necesidades/deseos
del mercado meta

Paso 1

Analice su producto versus €
de la competencia

Un buen lugar donde comenzar con este- método es
el producto que va avender y la competencia que ha
de afrontar a hacerlo. Basandose en la evaluacion del
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negocio, incluya los competidores en la parte supe-
rior izquierda de la hoja de trabgj o que aparece en €
apéndice C (véase la figura 7.1 que se muestra des-
pués ddl paso 5). La competencia podria ser un gran
competidor, varios competidores importantes, una
categoria especifica o diversas categorias basicas. Al
posicionar a un detallista de descuento que vendia
ropa para caballeros, se descubrid que la competen-
cia especifica dependia del mercado, pero que las
categorias competitivas eran las mismas en todos
elos: tiendas de departamentos, tienda de especiali-
dades de ropa para caball eros y tiendas de descuento.

Pesn 2
Identifique las diferencias del producto
versusd de lacompetencia

A continuacién escriba las principal es diferencias,
tanto negativas como positivas, de su producto en
comparacion con €l de la competencia por lo que
respecta al mercado primario. Tales diferencias han
de anotarse en su relacién con los elementos clave de
la mezcla de mercadotecnia que correspondan a lo
gue va a venderse.

Algunas veces una diferencia, a pesar de ser apa-
rentemente negativa, puede volverse positiva. Un
detallista pequefio que tenga poco espacio de estan-
tes'y, por lo mismo, una reducida variedad de ofertas,
puede adoptar un posi cionamiento basado en la se-
leccion de especialidades y en una esmerada aten-
Cion personal.

Para Coors, una diferencia significativa erala cali-
dad de la cerveza por no estar pasteurizaday por su
frescura, pues se embarcaba refrigerada desde la
fébrica. En € caso de Cheer, era el Gnico detergente
de ropa que lavaba toda clase de ropa en agua calien-
te tibia o fria. Para el refresco en polvo Funny Face,
el nombre dirigido alos nifios era la clave que llevd
a un posicionamiento puro entre nifios. En € caso de
un cliente que vendia esquies al por menor, € hecho
de haber ingresado recientemente aun mercado y de
ofrecer muchos servicios innovadores a cliente hizo
gue se posicionara como la "nueva época de tiendas
de esquies". Y fue un posicionamiento muy adecua-
do, porque el mercado meta de estos articulos eran
los jOvenes adultos, los contemporaneos y € "cam-
bio". Tratandose de una empresa de negocio a nego-
cio que vende sus productos a las tiendas de equipo
para oficina, su reputacién y muchas innovaciones
hechas a este tipo de producto dieron origen a un
posicionamiento de liderazgo "Primera organiza-
cion de las oficinas norteamericanas desde 1949".

En cada area, plantéese las siguientes preguntas:;
"¢En qué es mgjor mi producto y por qué es mejor?"
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¢ESs su producto diferente por su superioridad, innova-
cién o tamafio (nimero de clientes, volumen de bienes
vendidos, cantidad de tiendas)? En lo posible, sirvase
de lainvestigacion cuantitativa para garantizar la obje-
tividad en larespuesta a estas interrogantes.

Pasn 3

Definasu principad mercado meta

Introduzca su principal mercado meta en la parte su-
perior derecha de lamisma hojadetrabgo (Tabla7.1).

Pas04

Enumere las principaes caracteridicas
del mercado meta

En el lado derecho de la hoja de trabajo, enumere
ahora | as caracteristicas del mercado meta en lo to-
cante a necesi dades y deseos. Con una investigacion
o sin dla, hagase las siguientes preguntas y debajo
de cada una coloque respuestas breves:

¢Que es lo que real mente esta comprando & mercado
meta: es d producto que debe usarse solo o junto con
otros (por gemplo, ¢estan las mujeres comprando
Zapatos por separado o como parte de una moda
general?) ¢Con qué fin estd empleando & mercado
d producto? (Esto es, ¢utilizad bicarbonato de sodio
para hornear un pastel, para desodorizar € refrige-
rador o paralavarse los dientes?)

¢En donde esta e mercado metaa comprar/usar
e producto: por territorio geogréfico (es decir, en
climas soleados y muy calurosos) y por lugar (es
decir, en el hogar, en el automovil, &c.)?

¢Cuando lo estd empleando (época del afio, mes,
semana, dig, durante el trabgjo o después de él)?
¢Por gqué estéa d mercado meta comprando o utili-
zando d producto y por qué prefiere adquirirlo en
una tienda? ¢Se debe dlo a una caracteristica espe-
cia? ¢Lo hace por ser un lugar més comodo o por
haber dli mayor variedad? ¢Por qué estén rea men-
te usando € producto? ¢Ahorratiempo o dinero?
¢COmo se compra y utiliza? ¢Se compra o se usa
cuando € comprador estd solo o con otras personas?
¢Es una compra frecuente o poco frecuente?:De qué
manera se emplea? (Es decir, ¢se usan las todlitas
de papel para limpiarse nariz o para limpiar las
ventanas? ¢Se usa la cerveza para rel gjarse después
dd trabajo o para celebrar y hacer fiesta?)

¢Como esta cambiando € mercado meta? ¢Esta d
mercado cambiando en su demografia o en su
estilo de vida? ¢De qué manera estdn cambiando
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los hébitos de compray uso? (Por gemplo, ¢eté
adquiriendo mayor importancia la moda que la
durabilided, & valor més qued precio, d servicio
més que lamera cdidad del producto?)

Pasn 5
Adecué las caracteristicas del producto a
|as necesi dades/deseos del mercado meta

Una vez anotadas las diferencias ded producto debajo
del principal competidor y también las necesidaded
deseos del mercado meta, procure adecuar lo que
caracterizaa su producto, a las necesidades y deseos
sgnificativos del mercado meta.
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En latabla 7.1, donde se recurre como gemplo a
una cadena detdlista de telas, se han incluido ala
izquierda las diferencias especificas de la competen-
ciay del detdlidta, y ala derecha e mercado metay
sus caracteristicas. En € gpéndice C se ofrece una
hojade trabgjo.

Basandose en la enumeracion de las diferencias
competitivas, parece que ede detalista de telas posee
una ventaja competitiva por ofrecer gran cantidad de
mercancias relacionadas con las telas en tiendas mas
amplias y de mgor disefio. La seleccion de mercancia
gparece superior no solo en volumen, sino ademas
por la diversidad de los articulos necesarios para
terminar un proyecto de bordado, o mismo que en
lo tocante a los proyectos de alta costura'y de decora
cion dd hogar. A este detdlistatambién sele podria

Tabla7.1 Posicionamiento: adecuacion de las diferencias ddl producto a las necesidades/deseos

del mercado meta

Competencia Mercado meta principal
1 Cadenas de especialidades Costureras por motivos practicosy recrestivos
2. Comerciantes masivos Mujeres, de 25 a54 afios de edad

Ingreso familiar promedio

Diferencias respecto al competidor
Atributosdel producto/tiendal/servicio
Seleccion més amplia detelasy conceptos
Calidad ligeramente mejor
Tienda favorita de las costureras

Quécosa

Tamafio de lafamilia 3+

Caracteristicas: necesidades/deseos

Mercancia sempre nueva
Mangja gran variedad de productos para coser,
decoracion domésticay dtacostura
Nuevos productos/mejoramientos
Mayor expansion en mercancias de alta
costiiray decoracion doméstica
Empaque/aspecto de latienda
Megor disefio de latienda
Tiendas més grandes
No tiene aspecto promocional
Marca/nombre/reputacion
Reputacion bien establecida
Distribucién/penetracion
Mayor nimero de tiendas en casi todos
los mercados
Precio

Percepcion de precios més altosy menos valor

Publicidad
Hagamas publicidad

Ampliaseleccion de mercancias de donde elegir
Poder comprar todo en una solatienda
Precios mas bajos/buenos valores
Telasde cdidad
Donde
Cos=encasa
Cuando
Después ddl trabgjo y enlosfines semana (considerados como recreacion)
Durante todo €l dia (considerada como parte de las responsabilidades
familiares por las costureras impulsadas por motivaos précticos)
Por qué (beneficio)
Por diversion y como pasatiempo
Para expresar creatividad
Paras mismay por los hijos
Paraahorrer dinero
Para que quede mejor laropa
Por € sentimiento de logro

Como se compro/usd

Generdmente sdlo en latienda

Visita una tienda de telas en promedio cada dos semanas
Legusta buscar baratas

V ade compras con placer

Como estan cambiando las necesidades y deseos del mercado

Cose menos paraahorrar dinero

Cose més por diversion y por motivos recreativos

No hay suficiente tiempo para coser

Més costureras trabgjan fuera de casa

Se usantelas no sHlo para coser ropa, sino pararedizar labores de dta
costuray paradecorar € hogar

Se compramas mercancia relacionada con telas para ocasiones
especiales y las vacaciones




110

considerar como lider con una reputacion de ofrecer
gran variedad de mercancia de calidad, pero no alos
precios mas bagjos ni alos valores mas atos.

Por otra parte, @ mercado meta es una mezcla de
mujeres que cosen con fines précticos y recreativos
y que desean una amplia variedad de todos los tipos
de mercanciarelacionada con lastelas cuyo precio es
muy competitivo y de valor rea. Al parecer este
detdligta tiene la seleccion y calidad deseadas, pero
no necesariamente ofrece el valor y los precios mas
bajos. El mercado también quiere toda la mercancia
necesaria en un solo lugar paradisfrutar la experien
cia placentera de la compra, [0 mismo que satisfacer
las necesidades de proyectos cuya motivacion es de
orden recregtivo y préctico alavez.

Mas aln la lista indica cambios que ocurren den
tro del mercado meta. Por lo visto las costureras
tienen menos tiempo o necesidad de coser regular-
mente, pues producen menos prendas de vestir y se
sienten cada vez més atraidas por € aspecto recrea
tivo, mostrando un creciente interés por los proyec-
tos de dta costuray de decoracion doméstica

Después de examinar unay otravez amboslados de
la hoja de trabajo, usted espera descubrir que una
ventaja 0 desventga competitiva se combinan para
afrontar un grupo de necesidades actuaes y cambian-
tesdel mercado. En @ gemplo de lacadenadetdlista
detelas, parece haber varias vertgias que se unen bgo
el encabezado de "oferta de seleccion superior” (amplia
variedad, cdidad, actuaidad, seleccién cada vez mayor
y tiendas més grandes). Se tiene laimpresion de que
edtas ventgjas responden al creciente deseo de una
tienda de telas con ofertas grandes y complgias no slo
de mercancias para coser, sSino también de articulos
paradtacosturay decoracion domégtica

Al adecuar las diferencias fundamentales a los
principales deseos y necesidades de las listas del
posicionamiento, puede llegarse al siguiente enun-
ciado de posicionamiento para esta cadena detdlista
detelas: "Cadatiendaofrece todo lo que una mujer
necesita para cumplir con las expectativas de alta
costura, de decoracion doméstica y de costurarela
cionadacon lastelas’.

Después de preparar la hojade trabagjo ded posicio-
namiento, trace (3§ conviene) lineas desde las diferen-
cias positivas competitivas mas importantes hasta las
caracterigticas paralelas de necesidades/deseos del
mercado meta. Y luego preglntese otra vez qué es lo
gue realmente es importante para este Ultimo en
términos de como su producto es diferente y mejor.
Basdndose en esto elimine lineas hasta que tenga los
dos o tres productos més significativos para e pos-
cionamiento en & mercado meta

En a gunos casos conviene combinar dos diferen-
cias 0 ventgjas del producto para atender unaneces-
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dad importante. Si su empresa fuera detallista, po-
dria combinar los atributos de |os productos de mar-
cay precios muy competitivos para llegar aun posi-
cionamiento por valor que se enlaza con un deseo
importante del cliente.

En algunos casos, trazara lineas entre | as caracte-
risticas del producto y las del mercado meta; descu-
brira entonces que una necesidad/deseo del consu-
midor no es& siendo satisfecha por su producto o por
la.competencia. El cigarillo Virginia Slims fue creedo
parallenar un vacio del mercado con un cigarro para
mujeres. En d otro extremo etd el caso en que todos
los productos disponibles satisfacen & deseo/necesi-
dad del mercado, pero ningin competidor (entre
ellos el producto de su empresa) ha declarado expli-
Citamente que eso congtituye su razon de ser.

Pod cionamiento por mapeo

Este méodo es una aplicacion préctica de la metodo-
logia del mapeo, la cua se funda en mode os multi-
dimensionales. Aungue de origen tedrico, nos servi-
remosde d a posicionar los productosy serviciosde
nuestros clientes. Este método consiste en distinguir
visudmente lo que es importante para el mercado en
cuanto alos atributos clave de un producto. Después
se clasifican a partir de ellos los productos de la
competencia, |0 mismo que los de laempresa. Este
tipo de mapeo es extremadamente Util al posicionar
un producto y, unavez mas, da sus mgjores resultados
cuando se basa en la investigacion cuantitativa que es
representativa del mercado. Sus ideas preconcebidas
sobre lo que piensa el mercado meta pueden diferir
sustancialmente de lo que indica una investigacion
cuantificable.

Pero s no harealizado unainvestigacion de mer-
cado, de todos modos conviene valerse de ese méo-
do cuando efectlie el posicionamiento, pues le ayu-
dara a descubrir 1o que, a su juicio, es importante
parael mercado meta. Mas aln, este método le ayu-
dara aevaluar megjor qué percepcion tiene € publico
de su producto y del competidor més importante en
cada aributo. Como e trata de una técnica algo com-
plicaday o mas seguro es que no disponga de inves-
tigacion para facilitar € trabgo, lea integramente los
tres pasos antes de iniciar €l proceso de mapeo.

Pan1

Enumere los atributos del producto
por orden de importancia

Una vez reconocida su parcialidad intrinseca, aun
procurando ser lo més objetivo posible, el primer
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paso consiste en enumerar por orden de importancia
los atributos de categoria del producto a lado dere-
cho de la hoja de trabgjo del mapeo. Esta hoja se
incluye en e apéndice C (véase la tabla 7.2 que
gparece después del paso 3), de arriba hacia abgjo, de
valor mésimportante (10) al menosimportante (1).

En la categoria de venta al detadle, € atributo mas
importante parael consumidor podria ser la calidad,
seguida por la variedad, precio, servicio y moda, con
la ubicacién colocada en la parte inferior. En una
empresa que hace tratos con otras, el atributo mas
apreciado podria ser la entrega puntual, seguida de
congruencia, calidad, precio y buena reputacion del
producto, rdlegandose a la parte inferior del diagra-
ma una fuerza de ventas conocedora.

Pasp 2
Clasifigue suproducto y losdela
competencia en cada atributo

Una vez incluidos los principales atributos dd mer-
cado meta, en cada uno clasifique a los competidores
enunaescaladd meor d peor. En las clasficaciones,
ponga lainicia de cada competidor importante (in-
cluyendo € producto de su compafiia) en la linea
correspondiente a la clasificacion del atributo. Con-
feccione una lista maestra de esos rivales bajo €l
cddigo de compafiia/producto/tienda.

Si no dispone de una investigacion cuantitativa
antes de comenzar € mapeo, conviene reunir a var
rias personas conocedoras de la categoriade produc-
to y hacer que cada una mencione los atributos mas
importantes. A continuacion, haga que con la mayor
objetividad posible asignen independientemente
nimerosde 1 a10 (¢l 10 denotala méximaimportan-
ciay € 1, lamenor importancia) a cada atributo.
Tome un promedio de las estimaciones en cada cla-
sficacion. Después ordene los atributos por rango
basandose en |as estimaciones combinadas.

Luego de clasificar los atributos por su importan-
cig, pida alos participantes que digan € nombre de
tresacinco delos principales competidores del mer-
cado, entre elos el producto de su compafiia Des-
pués indiqueles asignar independientemente una
clasificacion de 1 a 10 a cada competidor en los
diversos atributos, sendo 10 la cdificacion més dta
Promedie |as estimaciones dadas a cada competidor
e introduzca mediante la inicial una clasificacion
para cada competidor, en correspondencia con la
dasificacion asignada alos aributos

Al trazar la gréfica del mercado competitivo, quiza
advierta una gran disparidad entre los competidores
en un atributo y ninguna diferencia en otro. En
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teoria, quiere que su producto ocupe un lugar mas
alto que la competencia en todos los aributos, pero
sobre todo en los que son mas importantes para el
consumidor. Cuantas més veces vea lainicia de su
producto a la derecha, especialmente en los atributos
Stuados en la parte superior dd diagrama, mas fuer-
te seralaposicion de d en el mercado.

Advertencia: servirse de un grupo de conocedores
para conseguir dadficaciones de atributos clave y de
la competencia no es unatécnica mucho mas precisa
que laencuesta, lacud cuantificaré las percepciones
de losusuarios, de los compradores o de unosy otros.
Sin embargo, s no se dispone de investigecion dgu-
na, este método por |0 menos le dara una perspectiva
mas completaque s s limita a un posicionamiento
por adecuacion.

Paso 3
Visudice en  mapa el posicionamiento
deseado para su producto

Una vez terminado & mapa del posicionamiento,
examine € lugar que su producto ocupa en los atri-
butos mas importantes en relacion con la competen-
cia. A continuacion visualice dénde quiere posicio-
narlo en el mapa, basdndose en lo que quiere €l
cliente y en lo que € producto puede ofrecer frente
a las fuerzas y debilidades de la competencia. Por
ultimo, a partir de los varios tipos de pos cionamien-
to explicados antes, seleccione d méodo que megjore
las percepciones del mercado y que logre su posicio-
namiento visualizedo antes.

A manera de g emplo nos serviremos del caso de
uno de nuestros clientes. En la tabla 7.2 nuestro
nuevo diente, un detalliga muy orientado a los pre-
cios con la letra de codigo H, ocupaba e pendltimo
lugar entre los competidores en los dos atributos més
importantes de |la categoria detdlista: lacalidad y €l
valor. Ante ladisminucion de las ventas, la cadena de
tiendas se habia visto obligada arealizar un estudio
de mercado éntrelos clientes. La investigacion reve-
|6, entre otras cosas, que s bien el precio eraimpor-
tante lo méas importante eran la calidad y el valor.
Basandose en estos datos, la compafiia cambi6 su
Qosi cionamiento de una "tienda de precios bgjos’ a

la tienda dd calzado de valor”, Un establecimiento
con mercancia de calidad a precios competitivos.
Traducir visualmente esa meta al mapa significaria
gue seria la primera tienda de la derecha con él
atributo de valor. Asl pues, ésta empresa mejoré su
mezcla de mercancia y €l aspecto de sus tiendas.
También modifico la publicidad para que transmitie-
raunaimagen de valor.
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Tabla7.2 Posicionamiento mediante preciosoriginaes
Alributos
Mixima 10 — E — 1 L - Calidarl
importnncia

g L E ul L L 1 Valor
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.
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A p—

gl E H L 4] 12 Servicio

1 E . H L L u Eleguinte
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wporanen L 11111 1 I
1 2 3 4 3 fi 7 L3 a 10
Péslmn Optimna

Clasificacidn competiliva

Los resultados de este pos cionamiento por valor
versus € posicionamiento por precio bgo/precios de
descuento fueron realmente impresionantes. Las
ventas logradas en € afio aumentaron mas del 30%.
La investigacion de mercado, efectuado 18 meses
después del estudio de investigacion, indico radica-
les cambios positivos en la percepcion que tenian los
clientes sobre este detdlista frente a la competencia
en los atributos clave. Como se gpreciaen latabla7.3,
la clasificacion competitiva del detdlista (H) en la
calidad pasd del pentltimo lugar a segundo. Mas
aun, su dasificacion en valor competitivo pasd del
pentltimo lugar al primero, mientras que €l precio
siguidé sendo practicamente el mismo. Incluso la
clasificacién competitiva en la seleccion mostrd un
congderable movimiento positivo del tercer lugar a
segundo.

Mapeo de los clientes versus las percepciones
de los no clientes

Cuando redina los mapas, debera considerar la es
tructura del mercado meta. Por eso, puede incluir ur
mapadestinado alos clientes y otro alos no clientes
del mercado. Muchas veces, 1o que es importante
parasu cliente actual podriano serlo paralosque nc
son clientes. Normalmente los que no son clientes
suyos harén una evaluacién mas negativa del pro
ducto.

Parailustrar lo anterior con un caso de unaempre
sa que vende a otras empresas, puede ver en la tabli
7.4 la dta dasificacion que los clientes dieron a Is
compafiaA versus su principal competidor y la bgi
clasficacion que los no dlientes dieron ala misms
compahiaA. Egtafirma, queinicialmente poniadi
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Tabla7.3 Precioorigind yersus & nuevo posicionamiento por valor
Atributos
Maxima® 10 — ek b ULuH ! D d Calidad
importancia P
9 2 £ L w d 1 H Valor
88—
w7 f—
8
2
T o6
E d D 1 L u UhH E e Precio
3
e 5F—
E e E L1 h D d H uU Seleceién
£ —
2 -
£ 4
3 —
ol Ee Hh IL . Uu dD Servicio
e E L h H_ U u D _d Elegancia
Minima
importancia I _]_ | | | _1 | 1
0 1 2 3 4 6 7 8 9 10
Pésima Optima

Clasificacién competitiva

*Las mintisculas representan el posicionamiento original; las maytisculas, el nuevo posicionamiento.

relieve d precio paraatraer a nuevos clientes, cambio
su posicionamiento por una compahia de "excelente
desempefio" en cuanto a entrega puntual, producto,

congruencia y calidad, agpectos gUe decia que podia
ofrecer 0 que ya ofrecia Este nuevo poscionamiento
fue regpaldado con un programa de publicidad y de
venta personal muy agresivas que giraban en torno
aun nuevo posicionamiento del desempefio, lo cua

daba origen a un importante aumento de clientes.

Busqgue los huecos del posicionamiento

Si se vale del método de mapeo, puede aidar las
diferencias de su producto en relacién con d de la
competencia, lo cual facilitard un buen posiciona-
miento. Sin embargo, a menudo no existen diferen-
ciassignificativas, Sno Unicamente areas de oportu-

nidades de atributos que todavia no han sido gprove-
chadas. Para encontrar este tipo de huecos, revise
bien su mgpa para encontrar un importante vacio de
atributos que su empresa puede cubrir. En la tabla
7.5, referente a una compaiia B que vendia a otras
empresas pequeiias, vemos gue ninguna satisface
plenamente el mercado meta en el tercer atributd
mas importante: "conocimiento de laindustria del
cliente". Dado que los competidores gparecian: fuer-
tes en los dos atributos mas importantes, "conoci-
miento del personal” y "competencia de los miem-
bros del gaff", posicionamos a cliente como una
empresa consultora que entiende y adapta sus servi-
cios a negocio propio de laclientela. En consecuen-
cia, segmentamos el mercado meta por la Standard
Industrial Classification y por su tamaio. Cada mer-
cado de laindustria, ssgmentado por tamafio, recibio
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Tabla7.4 Posicionamiento por clientes versus no clientes

Atributos
Mixima 10—
importancia . Q oM m Entrega
= oy puntual
Y
m M m m Producto de
81— ~ ~ calidad
Q m M m Productot
~ ~ congruente
7 b
w
2
2
i 6 —
=
8
o [ )
_': 5 '_ ‘:’ M = _®_ Precios més bajos
o
E M = @ Disponibilidad local
é T m M m m Fuerza de ventas
- —~ conocedora
m M Q m Reputacién
S il favorable
Q M m A Pr'.uporc%onn
2 — — asistencia
técnica
1 '—
Importancia
minima 0 | | l i | | | |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Désima Oplima

Clasificacién competitiva

*Las maylscul as representan a clientes; las minGsculas, ano clientes.

su propia publicidad de correo directo cuya frecuen-
ciafue adaptada a sus exigencias. El resultado fue un
incremento sugtancial de nuevos clientes y un rendi-
miento de 90% sobre lainverson desinada alamer-
cadotecnia.

COMOREDACTAR LA ESTRATEGIA
DE POSICIONAMIENTO

Una vez que haya determinado como quiere que el
mercado perciba su producto como sgnificativa-
mente digtinto al de la competencia, estara en condi-
ciones de redactar otras estrategias alternativas de
posicionamiento. Conviene preparar mas de una a
fin de realizar una comparacion entre ellas y evaluar
cud posicionamiento reflgamejor @ producto en

rdacion con la compeencia y satisface las
necesida des/deseos dd mercado meta. Los
enunciados ater nativos de  posicionamiento
deberdn variar s2gin e hincapié que se haga en la
ventgja del producto, & la debilidad de la
competencia y en e beneficio que recibira d
mercado. Todas estas opciones s relacio nan con
el producto, € competidor y e mercadc meta,
pero cada una se centra en uno de estos aspee tos,
no en todos.

Lapalabra clave es enfoque cuando se redactaun
enunciado de pogicionamiento. Setiende aredactar
un enunciado que suene como una letania, en vez de
preparar un enunciado smpley directo. Cuanto més
breve y més se centre en el tema, mejor serd la
edrategia de posicionamiento. Un posicionamiento
sucinto ofrecerd una direccion claray especificaala
publicidad y ala utilizacion del resto de las herra
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Tabla7.5 Poscionamiento parallenar un hueco
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Clasificacién competitiva o

mientas de la mezcla de mercadotecnia. Por tal ra
z0n, escoja cuidadosamente cada palabra que use en
el enunciado del posicionamiento.

Una vez preparados los posicionamientos alterna-
tivos, escojae que meor se adgpte a mercado meta
y cumpla con las edtrategias de mercadotecnia, em-
pleando para dlo el formato que se muestra en el
goéndice C. A continuacion se dan dgunos gemplos
de este tipo de enunciados.

Cadena detallista de zapatos

Laposcion de Brady's Footwear como € valor alter-
nativo a adquirir calzado en las tiendas de departa-
mentos.

Misma cdidad Seleccion
méas amplia

Precios masbagjos

Obsarve gque, en esta estrategia de posicionamien-
to, los descriptores o calificadores breves han sido
incluidos debgo ddl enunciado del podcionamiento.
Pero eso no sempre es necesario; sSin embargo, usted
deberia incluir, junto con ese enunciado, una breve
explicacién o fundamentacion basada en los benefi-
cios del producto en relacién con la competencia y
en |as necesidades/deseos del mercado meta.

Productos empacados de consumo

Laposicion de Funny Face como d refresco en polvo
paranifios con € objeto de pasarlabien en e verano.

Laposicion de Miller Lite como lanicacervezacon
sabor superior y pocas calorias.
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Empresa que vende aotras

Laposdén de W.T. Jones como d lider de equipo para
oficina mejorando €l aspecto y la eficiencia del am-
biente delaoficina

Bienes raices para consumidores

La pogdon de Lake Condominiums como la alterna-
tiva més atractiva de la propiedad o dquiler de casas
ordinerias

M a&s comodidades con menos molestias paralos

propietarios

Bajo cogto delapropiedad paralos conddminos

La poscion de Star Redtors como d agente mas
profesonal de bienes raices para conpradoresy vende-
doresdecasasentodo d condado de Darie

Campafia politica

La posicion del candidato democrético a la guberna:
tura como la Unica opcién sensata para afrontar los
retos 9n precedentes del estado.

Reposicionamiento del concepto de venta
a por menor

La reposicion de Big Jake's como la tienda con ropa
informal de calidad a predios rebajados todos los dias
parafamilias activas

Este gemplo de reposicionamiento de una tienda
de ropa de trabgo para hombres a un tienda de ropa
informd para la familia se incluyd aqui porque re-
presenta una reestructuracion general en términos dd
mercado meta y de la oferta de productos Presenta un
cambio radical inmediato de la imagen que debe
proyectarse y represanta un reposcionamiento del
concepto de venta d detale, no 4lo un refinamiento
de laorientacion del posicionamiento.

En este purto cabria mencionar que hay que estudiar
a fondo ege tipo de reposcionamiento totd dd
producto. No obstante, una vez tomada ladecison de
reposcionamiento, redicda en una forma td que
consrve @ mayor nimero de clientes actuales, am-
pliando d mismo tiempo & mercado meta

Més aln, cuando sea necesario modificar radica-
mente & posicionamiento cambiando el mercado
meta y € producto que se vende, conviene por lo
menos examinar la conveniencia de cambiar también
el nombre. En & reposicionamiento de Big Jekes
parece ecertedo d cambio de nombre. Aungue Big Jeke's
td vez seaun nombre adecuado paraunatienda de ropa
para cabdlero, posblemerte no sea goropiado para
unatiendade ropaparalafamilia
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Pero el cambio de nombre constituye una opcién
edratégica de alto riesgo que lo debe adoptarse
cuando d seguir utilizando & nombre actua sgnifi-
que un fracaso seguro.

LO QUE DEBEHACERSE'Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Posicione con unadiferenciasignificativa

m Posicione paraaprovechar e uso normal, no para
tratar de cambiarlo.

m Posicione apartir de lasfuerzas de su producto y
de las debilidades de la competencia para satisfa-
cer lanecesidad de un mercado, teniendo presen-
te que podria convertir ladebilidad de un produc-
to en fuerza, s de ese modo logra un posiciona-
miento mas firme de su producto.

m Estudie la convenienciade combinar |as diferen-
cias del producto para conseguir un posiciona-
miento mas fuerte.

m Useenlo posible unainvestigacion cuantificable
del mercado.

m Cuando no sgpa exactamente cOmMOo posicionar su
producto, tome como guiael mercado metay sus
deseos/necesidades.

m S tiene un producto de paridad, busgue con mu-
cho cuidado y largo tiempo unanecesidad o deseo
significativos que no hayan sido aendidos por la
competencia

m Use el nombre del producto cuando convenga
paralograr un posicionamiento adecuado.

m Aseglrese de que todosloselementosde lamezcla
de mercadotecniarefuerzan su poscionamiento.

m Degje suficiente tiempo paraque el posiciona-
miento coseche €l éxito, apoyandolo con unain-
version importante en cuanto a recursos de tiem-
po y de mercadotecnia.

m Procure que su enunciado de posicionamiento
seamuy smpley sucinto.

Lo que no debe hacerse

m No trate de posicionar todo sobre €l producto/ser
vicio paratodos Posicionar significa sacrificio.

m No posicione contra un seguidor s usted eslider.

m A menos que pueda ofrecer en forma constante
un precio bajo, no posicione exclusivamente a
partir de él porque no es facil mantener ese posi-
cionamiento.

m No cambie su posicionamiento s |le hadado bue-
nosresultadosy s no ha habido grandes cambios
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Paosicionamiento

(o s prevé que no los habra) en € producto, en
de la competencia o en el mercado meta. Sin
embargo, procure afinar € enfoque de su posicio-
namiento para ofrecer una percepcion mas clara
de su producto alos miembros del mercado meta
De ser posible, no posicione directamente contra
otro competidor.

No posicione directamente contra un lider, ame-
nos que planee aceptar una posicion secundaria
en e mercado o que cuente con una superioridad
ded producto y con suficientes recursos de merca-
dotecnia parasuperar al lider. No utilice dos
posicionamientos con el mismo producto
destinado a mismo mercado meta. No posicione
su producto de modo que no pueda corresponder
al posicionamiento.
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En lo posble no cambie su posicionamiento en un
solo movimiento, S prevé que perdera parte cons-
derable delabase de dlientes. Posicione un paso a
la vez, pero pensando sempre a largo plazo. No
tome el primer posicionamiento que se le
ocurra, mas bien repase € nimero de posiciona
mientos alternativos.

No espere llegar de inmediato a posicionamiento
de su producto. El posicionamiento tal vez seaun
concepto facil de entender, pero resulta extrema
damente dificil aplicarlo. Parallegar al posiciona
miento correcto se requieren tiempo y concentra-
cion. No se conforme con un "posicionamiento
casi correcto”; espere pacientemente e mejor y
cas en forma méagica éste vendra austed tarde o
temprano de maneraimprevista.






CAPITULO §

PRODUCTO/MARCA/EMPAQUE

sted acaba de terminar de disefiar € posicio-

namiento del producto. Ahora debe cercio-

rarse de gque corresponda a él. Una buena
comunicacién del posicionamiento puede provocar
la prueba del producto, pero tenga cuidado pues nada
arruina una compafia tan rgpido como la venta de
un producto deficiente o de un producto gue no
concuerde con su poscionamiento. Es posible con-
vencer alos clientes para que lo adquieran unavez,
pero no e les podravolver aengafiar en una segunda
ocasion.

El producto, su nombre de marca y su empague
son los e ementos més fundamentales de la mezcla
(o combinacion) de mercadotecnia. Congtituyen la
redidad del posicionamiento. Por estar €l producto
tan estrechamente ligado a su nombre y empague,
hemos incluido los tres elementos (producto, marca
0 nombre y empague) en un capitulo.

Antes de redactar |a parte dd plan de mercadotec-
nia correspondiente a producto/marca/empague,
hay que revisar la orientacién proporcionada por los
problemas y oportunidades, asi como las edrategias
de mercadotecnia que afectan a cada una de esas tres
areas. Si no estd modificando ni desarrollando un
nuevo producto, nombre de marca 0 empaque, no
necesitaincluir estas herramientas de la mezcla de
mercadotecnia en €l plan. Sin embargo, |e recomen-
damos que lea integramente el presente capitulo a
fin de contar con los antecedentes y la perspectiva
que le facilitaran la preparacion del resto del plan.

Objetivos del capitulo
Producto

Aprender ladefinicion de producto.
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Conocer las cuestiones que afectan a plan del pro-
ducto.

Aprender a establecer los objetivos y estrategias del
producto.

Marca

Conocer ladefinicion de marca.
Aprender adesarrollar un programade marca

Empague

Conocer ladefinicion del empague.

Conocer las cuestiones que afectan a empaque del
producto.

Aprender a establecer objetivos y edtrategias de em-
paque.

RESUMEN DEL PRODUCTO

Definicion.

En e caso de las compafias de productos empacados
de consumo, de detdlistas y de empresas de negocio
a negocio, € producto es un objeto tangible que se
vende alos clientes. Pero, en d caso de las empresas
de servicios, € producto toma la forma de alguna
oferta intangible. A menudo para una empresa de
sarvicios € producto es un beneficio o promesa futu-
ros. Asl, s bien todos los productos son ofertas para
e cliente, se daunadiferenciaintrinseca entre lo que

vende una empresa de servicios y 1o que vende un
detalistao fabricante.
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Cuestionesreferentesal producto

Atributos del producto

Ha de escogerse un enfoque bésico si existe una
necesidad u oportunidad para introducir modifica-
ciones al producto, nuevos productos o bien lineas
mas extensas. Paralograr esto es importante deter-
minar primero cudles atributos son méas importantes
paralos consumidores a tomar la decision de adqui-
rir la categoria del producto y qué lugar ocupa éste
entre los productos de la competencia. (Repase la
evaluacion del negocio, los resimenes relativos a
problemas y oportunidades, |as estrategias de merca-
dotecnia 'y el enunciado concerniente a posiciona
miento.) Si existen areas criticas en que € producto
sea menos competitivo y si hay un vacio de productos
en el mercado, se deben formular objetivos y estrate-
gias para aprovechar esa situacion.

Segmentacion del producto

Hay que estudiar la conveniencia de segmentar €l
producto con € fin de atender determinadas necesi-
dades demograficas y de estilo de vida. Sobre todo en
el caso del fabricante, un método consiste en intro-
ducir varios tamafios del producto basandose para
élo en d uso que sele da. Lostamafios mas reducidos
suelen ser preferidos por los usuarios pegquefios o
solteros, en tanto que los tamafios mas vol uminosos
son utilizados general mente por familias o por los
grandes usuarios de la categoria.

Otra manera de segmentar los productos consiste
en emplear varias caracteristicas del producto para
atraer distintos mercados meta. Muchas veces se
desarrollan nuevos productos con un atractivo basi-
co para un mercado amplio y homogéneo. A medida
gue crece la competencia y que € producto va alcan-
zando la etapa de crecimiento en su ciclo de vida,
ocurre la diferenciacién y la mercadotecnia debe
concentrarse mas en las necesidades y gustos del
mercado. Los esquies de campo traviesa constituyen
un buen gjemplo de ellos. En 1970, este deporte era
reciente. Habia bésicamente un estilo: esquies de
madera para todo tipo de uso. Sin embargo, en los
diez afios siguientes empezaron a surgir esquies para
recorrido, esquies para carreras (patinge y € deporte
tradicional), esquies para nieve profunda; para men-
cionar sélo algunas de las muchas opciones en la
fabricad én de guarniciones, palos y esquies. Confor-
me iba haciéndose mas popular el deporte de esquiar
a campo traviesa, los fabricantes se concentraron en
necesidades especificas. La segmentacion del pro-
ducto se logra a menudo mediante la innovacion del
mismo, tema que se tratard en la siguiente seccion.
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Innovacion del producto

Otra parte importante de la evaluacion del negocio
es d andlisisdel cambio y lainnovacion en la catego-
ria dd producto. El cambio es esencial paratodas las
empresas lucrativas. Las innovaciones del producto
permiten no rezagarse respecto a los cambios que se
introducen en d producto de la compafiia. Lo obligan
a usted a determinar como deberia evolucionar el
producto para satisfacer las necesidades de los con-
sumidores y afrontar |as presiones de la competencia
en e futuro. Las innovaciones del producto caen
dentro de cuatro categorias.

Nuevos usos de productos viejos. Muchas veces
las empresas pueden ampliar la base de usuarios de
un producto con sélo encontrar nuevas aplicaciones
de éste. Un gjemplo de ello seria & caso del bicarbo-
nato de sodio. Durante afios se utilizé exclusivamen-
te para hornear y en pequefias cantidades. Al empe-
zar a decaer la popularidad del bicarbonato de sodio,
Arm and Hammer empez6 a buscar otros usos de su
producto. Comenzé a comercidizarlo como un deso-
dorante de ambiente para el refrigerador, creando
con elo una categoria nueva de ventas.

Mejoramiento del producto. Hay que evaluar
constantemente cdmo mejorar @ producto, tienda o
servicio actual para conservar una ventaja competi-
tiva dentro de un mercado siempre cambiante y cada
dia més competitivo. Muchos de esos mejoramientos
son sutiles, pero con € tiempo pueden reestructurar
totalmente un producto. Nunca introduzca cambios
por e simple hecho de cambiar; hagalo sélo cuando
el cambio satisfaga mejor |as necesidades y deseos
del mercado. Por lo demés, no olvide probar € pro-
ducto mgorado en & mercado meta antes de lanzarlo.

Extension de la linea. Una extension de linea es
una variacion de la familia de marcas. La cerveza
Coors habia sido la cerveza normal antes que apare-
ciera Coors Light. Después de la introduccion, la
marca contaba con dos cervezas, una normal y otra
ligera. El anterior es un gjemplo de una extension de
lalinea de productos, pero las extensiones también
pueden efectuarse através del precio. En laindustria
cervecera, se conocen muchos gemplos de cervezas
de precio alto y de precio popular, embotelladas por
la misma compafiia.

En d caso de los detallistas, la extension de lalinea
puede significar agregar otra categoria. Una tienda
de calzado podria agregar ropa de atletas a su depar-
tamento de zapatos para atletas, a fin de realizar la
venta cruzada. Los pants y otros tipos de ropa de
atletas podrian recibir un fuerte impulso cuando se
vendieran junto con los zapatos.
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Producto nuevo. Esta categoria comprende el desa-
rrollo de productos nuevos o innovaciones de las
cudes no disponen actudmente los clientes. Las vi-
deocaseteras son un gemplo de un producto nuevo.
Antes de su advenimiento, los consumidores podian
ver en casa lo que se exhibia por television o bien ir
aun cinema. Cuando las videocaseteras fueron intro-
ducidas en € mercado, los expectadores pudieron
disfrutar una peliculafavorita en latelevisén en la
comodidad del hogar.

Costos del producto

Por Ultimo, deberian andlizarse los costos del produc-
to. Si hay una manera de fabricar o comprar més
eficientemente & producto, no dude en investigarla
S logra fabricar o comprar su producto de un modo
més eficiente, generara opciones de precios como
reducir & costo del producto actua o introducir una
extension de lalinea a un precio més bgo.

COMO DESARROLLAR UN PLAN
DE PRODUCTO

En € gpéndice C se incluye una hojade trabgjo para
desarrollar un plan de producto.

Pan 1
Establezcalos objetivos del producto

Los objetivos del producto se centran en una o varias
delascinco &reas siguientes:

m Desarrollo de productos nuevos.

m Desarrollo de extensones de linea paralas marcas
actuales

m Desarrollo de nuevos usos de los productos actua
les

m Mejoramiento ddl producto

m Descubrimiento de formas més eficientesde ela
borar € producto en € caso de fabricantes o de
adquirirlo en el caso de losdetallistas.

Ademés de incluir uno o varios de los puntos ante-
riores, los objetivos deberian incorporar informa-
cion especifica sobre cuando € producto estara dis-
ponible para digtribucién o inventario.

Un gjlemplo de un objetivo de producto paraun
fabricante seriael siguiente:

En el préximo afio fiscal, modifique @ producto
paraque reflgie los hébitos actuaes de comprade
los consumidores a quienes interesan los aimen-
tos con pocasal.
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Pasp 2
Establezca las estrategias del producto

Las edtrategias del producto definen como se alcan-
zarén los objetivos de é. He aqui un gemplo: los
siguientes tipos de edtrategias se disefiaron para ob-
tener determinados objetivos del producto:

Objetivo Desarrollo dela estrategia

Mejorar d produdto  (El mercaddl ogo deberfamendionar
los atributos especificos dd producto
gue podrian mejorarsey las
innovadiones conaretas con que se
lograriae megioramiento.)

Encontrar formas
mas €ficientes de
elaborar e producto

(El mercaddlogo deberia mendonar
como e lograriaeso atravésdeuna
técnica dé produccién o deuna
précticade compra.)

Un gjlemplo especifico de un objetivo de extension de
lalineay de la subsecuente estrategia del fabricante
de exquies para campo traviesa seria el sguiente:

Objetivo
Mejorar  producto para gprovechar latendencia de

los consumidores a participar en carreras de campo
traviesa en esquies.

Estrategia

Diseflar exquies de calidad superior para el método
de carreras a campo traviesa, carreras en pistay la
recién introducidamodalidad de patinaje.

LO QUE DEBE HACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

L o que debe hacerse

m Repaselaevaluacion del negocio, las oportunida
desy problemas, las edrategias de mercadoteenia
y €l enunciado de posicionamiento antes de pre-
parar esta seccion del plan de mercadoteenia.

m Mantenga una vigilancia constante sobre las in-
novaciones competitivas del producto enlain-
dustria.

m Procure hablar continuamente con los consumi-
dores. Averigielo que piensan del producto. Des-
cubra cudes necesidades de dlos no estan siendo
cubiertas por los productos disponibles en la ca
tegoria.
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m Muéstrese dispuesto aredizar cambiosen € pro-
ducto, sobretodo s lainvestigacion de mercados
descubre un hueco de productoso le revelaque
su producto no es competitivo frente alos atribu-
tos més importantes parae publico.

m Investigue y pruebe las innovaciones del produc-
to y sus cambios antes de hacerlos estandar.

m Piense quela gran mayoria de productos nuevos
fracasara. Pero recuerde que los éxitos de los pro-
ductos nuevos son la savia de las organizaciones
més prosperas.

Lo que no debe hacerse

m No imite todas |as innovaciones competitivas del
producto. Use lainvestigacion para determinar
las preferencias y aversiones dd consumidor res-
pecto a producto, antes de modificar el producto
actual o de desarrollar uno nuevo.

m No cambie un aspecto del producto sin consderar
antes qué efecto tiene el cambio en los otros atri-
butos. Recuerde que los consumidores comprarn-
por razones multiples. Un producto més barato
puede recibir, desde € punto de vistadel precio,
menos demanda si también disminuye su cali-
dad. A los consumidores les gustan los precios
bajos, pero no con detrimento de la calidad.

m No introduzca cambios en € producto por razo-
nes meramente financieras. L os consumidores
adquieren el producto por sus atributos, no por-
gue ofrezca un mayor o menor margen de utili-
dad ala compahiia.

m No olvide que, del mismo modo que € desarrollo
de productos nuevos es importante parala com-
pafia, también lo esladisminucion delainver-
sion en productos tradicionalmente débiles o su
eliminacion.

m No se concentre s0lo en lalinea basica a corto
plazo, sino mésbien en & desarrollo de produc-
tos, en el crecimiento y en las utilidades que
obtendraalargo plazo.

m No sobrestime d tamafio del mercado del produc-
to. Muchos productos fracasan porque d mercado
no es lo bastante grande en términos del nimero
de consumidores.

RESUMEN DE LA ASIGNACION
DEMARCA

Definicion
Asignar marca significa darle nombre a producto,
servicio o compafiia. Unamarcao nombre es agquello
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que d publico asociaa producto de su compafiia. Por
tal razon, una marca o nombre deben contribuir a
comunicar e posicionamiento del producto y su
importancia intrinseca para el consumidor.

COMO CREAR UN NOMBRE DE MARCA

En d apéndice C seincluye unahojadetrabajo para
crear un nombre de marca.

Pasol
Egablezcalos objetivos de marca

Es necesario formular los objetivos de los fines para
los que se utilizard & nuevo nombre (por ejemplo,
producto actual, nuevo producto, extension de la
linea, producto mejorado, producto reposcionado).
Por otraparte, d objetivo habra de incluir una fecha
fina paradecidir el nombre definitivo.
A continuacién se dan algunos gemplos de los

objetivos de marca

Crear un nombre para un nuevo servicio de re-
parto de pizzas €l 1 de agosto del afio fiscd.

Crear d find de ese afio fiscad un nuevo nombre
gue reemplace @ de Big Jake's en una nueva
tienda de ropaparalafamilia.

Paso 2
Egablezca las estrategias de marca

Es importante preparar una estrategia de marca an-
tes de crear aternativas de nombres. Esto incremen-
ta muchisimo la probabilidad de que llegue a un
nombre que sea compatible con el producto y tenga
en cuenta todos los usos del nombre a corto y largo
plazos. Esta estrategia deberia surgir del enunciado
de posicionamiento y acompafiarse de una listade
pardmetros para el nuevo nombre. La edrategia de
marca deberia subrayar los componentes que comu-
nican las principales percepciones a mercado meta
Asi, una edrategia de marca para reposicionar Big
Jake's de una tienda de ropa masculina de trabajo a
unatienda de ropa informal para lafamilia seriala
siguiente:

Cambie & nombre de Big Jake's para describir su
mercancia activa e informal, centrandose epedid-
mente en la gran compradora que es una inteli-
gente compradora de la familia y que sabe apre-
ciar lacalidad y ahorrar dinero.
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Pasp 3
Egtablezcalos parametros
de propiedad de marca

Junto con la edtrategia de marca, incluya parametros
de propiedad de marca. Estos Ultimos congtituyen
una extens6n de la estrategia y proporcionan indi-
caciones especificas de guia en la creacion del nom-
bre. A continuacion se enumeran algunos posibles
pardmetros de marca:

Reflgad posicionamiento del producto. Ofrece
unaidentificacion genérica de su categoria
funciona y seidentifica claramente con ella. Es
de indole preventiva. Contribuye aque s2
conozcasu finalidad. Esrecordable.
Contiene potencial para el creciftiiento de otras
entidades/extenson de lineas bajo la sombra de
su nombre.
Posee una connotacion positivar sgnificado, pro-
nunciacion, visudizacion. Reflgjala
personalidad del producto. Posee un Sgnificado
intrinseco propio (e30 es, No esun acrénimo ni
un conjunto de letras que no sgnifican nada).
No est&limitada geogréficamente ni adetermina
dos temas conforme crece la organizacion. Se
prestay permite el desarrollo creativo: tanto
visua como en unacopia
Debetrabgar con los signostamafiosdel pagquete
(cuanto mésbreve, mejor). Es aceptabley
protegible legamente.

Ademésdd nombre red, deberdn establecerse pardme-

tros para la traduccion geogréfica del nombre. Por
gemplo, desded punto de vidageogréfico € nombre:

Debe reproducirse en un logotipo pequeiio y grande.
Debe reproducirse en blanco y negro, y en color.
Deberiaincorporar colores que reflelen € poscio-
namiento pero que a mismo tiempo capten la
atencion.

Hade gjercer impacto visual dentro de los medios
impresosy de lateevision.

Pasn 4
Creacion y seleccion de nombre

S emplealaedrategiade marcay los pardmetrosde
propiedad (patente) del nombre a manerade guia,
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comience el proceso de creacion del nombre gene-
rando multitud de alternativas. Es posible que las
dternativas se cuenten por cientos. A continuacion,
aplicando |la estrategia de marca y los parametros del
nombre como criterios de decision en el proceso de
seleccion, vaya recortando la lista de nombres en una
forma ordenada hasta llegar a unos diez a veinte
nombres. Redice después una pesquisa legal de estos
nombres parainvestigar su digponibilidad de marca
registrada. Findmente, deberia ser lo bastante sensa
to para explorar las resantes aternativas en el mer-
cado 0 mercados meta antes de tomar la decision
final.

LO QUE DEBE HACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Pongade relieve laimagen o imégenes principa-
les que desee comunicar al mercado metaen su
estrategia de marca.

m Utilice un proceso ordenado cu ando cree un nom-
bre para su producto, empresa o tienda: desdelo
gue desea lograr con e nombre hasta un proceso
exhaustivo de acufiacion de nombres.

m De ser posible, utilice lainvestigacion paraprobar
otros nombres en e mercado meta. Escojael nom-
bre que mejor comunique la estrategia de marca
Y gue no presente aspectos negativos.

m Haga que los empleados participen en @ proceso
de asgnacion de nombre. Haga que generen otros
nombres y digales larazon de la seleccion final
antes de hacerla publica.

m Asegurese de contar con un plan para comunicar
alaaudienciael nuevo nombre. La aceptacion de
un nuevo nombre muchas veces depende de la
eficacia con que se dé a conocer.

m Sometalalista definitiva de nombres aunainves
tigacion legal, con el propdsito de cerciorarse de
gue no esta usando la marcaregistrada de otra
corporacion. También estudie la conveniencia de
emplear una marca registrada paraobtener la
proteccion legal.

Lo que no debe hacerse

m No escoja el primer nombre que se le ocurra,
sobre todo s lo considera creativo, agradable o
adecuado.

m No complique @ nombre del producto. Procure
gue seacorto y recordable.
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m Si realiza un cambio de nombre, no espere que d
nuevo nombre reciba una acogida calida. A mu
chas personas no les gusta € cambio. Sin embar
go, con la familiaridad mejora la aceptabilidad v,
por lo mismo, se logra rgpidamente un gran co
nocimiento del nuevo nombre.

m No realice usted mismo el cambio de nombre si
la compafiia y la agencia no tienen tiempo ni
suficiente habilidad para acufiar el nuevo nom
bre. Estudie la conveniencia de contratar una
empresa consultora que se especialice en la crea
cion de nombres y de programas destinados a
identificar la marca

RESUMEN DEL EMPAQUE

Definicion

En € caso de los fabricantes, e empaque protege €
producto y ayuda a comunicar sus atributos e ima-
gen. Paralos detallistas y |as empresas de servicios,
el empaque es el ambiente interno y externo que
alojay distribuye € producto/servicio, contribuyen-

do ademas a dar a conocer |os atributos e imagen de
la compafiia.

Cuestiones referentes a empaque

Creacion de conocimiento del producto

El empague puede ayudar a que un producto destaque
en e punto de compra entre las marcas de la compe-
tencia. Un gemplo de dlo serian las medias L'eggs. Su
empague de forma ovoide era singular en dos aspectos.
El producto real (medias) poseia algunas cualidades
originales desde una perspectiva visual. Sin embargo,
L'eggs utilizaba un empagque que creaba una diferen-
ciacion para un producto dificil de diferenciar. Ade-
mas, |os huevos eran un adorno notabl e de exhibicién
gue solo podian contener las medias L'eggs. Ello signi-
ficaba que ala marca se le garantizaba un importante
espacio en € estante 0 en e piso en cualquier lugar
donde se vendiera, a condicién de que la exhibicion se
realizara en la tienda. Ademés, la exhibicion captaba la
atencion y creaba € conocimiento del producto.

Comunicacio6n de los atributos y
posicionamiento del producto

El empaque debe contener el nombre o identifica-
cion de la marca y comunicar los beneficios del
producto en una forma clara y recordable. Suponga
gue esta usted vendiendo bal ones de basketball y que
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los esta posicionado como de una calidad tan exce-
lente que los usan los jugadores profesiona es. Un
nombre que connote este posicionamiento (por
gjemplo, "Balon profesional") y un medio testi mo-
nial como lafirmade los jugadores dela NBA (Natio-
nal Basketball Association) en € empague contribuye
a comunicar este posicionamiento alos clientes en €
punto de venta. Ademés, la calidad, € color, latextura,
laforma, € tamafio y el aspecto general del empaque
desempefian una funcién i mportante en la venta del
producto y en dar a conocer € posicionamiento.

La simple técnica de poner un licor fino en una
bolsa de seda o de tela cumple la funcién de medio
diferenciador que lo distingue de otras botellas de
cristal en el estante. Este medio de empaque indica
al consumidor que este licor contiene algo mas espe-
cial y rico que los demas.

Los detdlistas se sirven dd "empaque detienda’, o
bien del ambiente interior y exterior, para transmitir
una imagen a sus clientes. También se sirven del em-
paque para aentarlos a que deambulen por latienda y
redicen compras de impulso. Muchas tiendas de aba-
rrotes ponen la seccion de carnes en la parte posterior
de la tienda para estimular un trafico por todo €
establecimiento. Y las exhibiciones de productos de
impulso colocadas en € punto de compra estén situa-
das cerca de las cajas para estimular las compras de
Ultimo minuto de dul ces, rastrillos y revistas.

Generacion de pruebas

El empague puede dar origen ala prueba del produc-
to en dos formas. Una es la utilizacion dd empague
como un portador de incentivos. En é pueden poner-
Sse cupones, paquetes de bonos y ofertas de reembol so
para estimular |a prueba del producto. Estas técnicas
se tratan en € capitulo 12, titulado Promocion. La
segunda manera en que € empaque alienta la prueba
es un dispositivo denominado prueba implicita. Con
frecuencia, las muestras o pruebas red es del producto
no son posibles y entonces se recurre como sustituto a
empaque creativo. En las tiendas de comestibles hay
muchos alimentos con paquetes que permiten ver d
interior para que el cliente sepa que lo que esta
adentro es verdaderamente de alta calidad. Asi pues,
el empaque puede actuar como un sustituto visual
de la prueba en muchos casos. El consumidor se
siente bastante comodo con el producto y llega a
conocerlo aun si no lo ha usado en larealidad.

Solucidén creativa de problemas

Las ideas creativas del empague puede contribuir &
resolver muchos problemas que no es posible elimi-
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nar en otras areas de la mercadotecnia ni mediante
la publicidad. El tamafio y la forma del empaque
pueden acrecentar la propension del detalista a ma-
nejar el producto. El tamafio, laformay el aspecto
visua pueden mejorar & conocimiento y uso del

producto por parte de los consumidores a causa de
una mayor comodidad, la asociacion con determina-
do egtilo devida, gréficas que cgptan laatencion o la
utilidad globa del empague respecto a la funcion.
Por ultimo, & empague puede incluso inhibir €l

consumo o utilizaciéon del producto y los cambios
pueden incrementar |as ventas. Por ejemplo, lain-
dustria de los refrescos afrontaba el problema plan-
teado por botellas claras de pléagtico, con capacidad
de un litro. El ser humano tiende a beber la tltima
cuarta parte de labotdlladd refresco més lentamente
que laprimera parte: |os consumidores se dan cuenta
de que se les vaaterminar la bebida e ingieren més
lentamente la Ultima parte. La solucion™onsistio en
poner una cobertura de pléstico oscuro en el fondo
delabotdla. A los usuarios les resultaba ahora més
dificil ver laalturadel liquido dentro dela botella y
sedevo d indice de consumo de refrescos.

Aspectos basicos del empaque

Cuando se consdera el empague, es preciso tener en
cuenta |os siguientes elementos.

Vdor de aencion del empague. Si su compafiia es
una fabrica, & empaque deberia tener un disefio y
colores compatibles con el posicionamiento del pro-
ducto, € cud también reclama atencion en € etante
Lo mismo digase si su compafiia es detdlistao una
empresade sarvicios El agpecto interno y externo de
latienda han de captar la atencion y comunicar una
diferencia perceptible, pero también dar a cliente
una impresion positiva 'y prolongada que sea con-
gruente con el posicionamiento de latienda

Distribucion. Si usted es fabricante, aseglrese de
que el empague tiene presente la comodidad del
consumidor. Puede tratarse de recipientes reutiliza-
bles, de cierre automético para garantizar la frescura
del producto, de picos féciles de verter, de recipientes
compactos para € amacenamiento o de muchas
otras clases de comodidades que desea el consumi-
dor. Cercidrese asimismo de que el empaque sea
adecuado para que € detallista lo almacene y lo
exhiba.

Tratdndose de detallistas 0 de empresas de servi-
cios, asegurese de que sus oficinas/tiendas son féciles
de encontrar y tienen un estacionamiento accesible.
Ademas, unavez en latienda, aseglrese de que €l
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ambiente sea cdmodo parae comprador y que satis-
faga sus necesidades.

Aspecto visual. El empaque deberia comunicar r&
pidamente el posicionamiento de su producto. S
usted es detallista de calzado, el aspecto de su es-
tablecimiento (tanto en €l interior como en € ex-
terior) contribuira a comunicar S vende zapatos de
cdidad o s su tienda es un rincdn de remates por la
atmésfera carnavalesca en que se ofrecen precios
rebgjados.

COMO DESARROLLAR UN PLAN
DE EMPAQUE

En d agpéndice C se ofrece una hoja de trabajo para
desarrollar € plan de empague.

Pasn 1
Edablezcalos objetivos de empague

Concentre los objetivos del empagque en los Sguien-
tes aspectos o elementos:

m Fabricante: crear conocimiento de su producto en
el punto de compra.

m Deallista: crear conocimiento del establecimien-
to detallista desde el exterior y un conocimiento
de los productos del interior por medio del am-
biente interno de la tienda.

m Comunicar los atributos y posicionamiento del
producto.

m Generar pruebasdel producto.

m Dar proteccién ad producto.

m Garantizar un uso facil del producto,

m Comunicar ofertas promocionales.

m El marco temporal del desarrollo o € momento
en que € disefio del empague estara listo para
produccion.

A continuacién se dan giemplos de objetivosde
producto para el fabricante:

Utilizar el empague del producto para comunicar
Su posicionamiento orientado hacia las familias y
las porciones adicionaes de cada recipiente. El
disefio find del empaque y las especificaciones
han de estar digponibles al final del presente afio
fiscdl.

Usar un empague nuevo d fina del presente aio
fiscal para proteger el producto en € estante,
permitiendo a los consumidores ver los colores
ricosy vibrantes del producto.
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Pasn 2
Desarollelas estrategias de empague

L as edtrategias de empague definen como se acanza
ran los objetivos e indican algunos aspectos especifi-
cos como laforma, €l tamafio, el color, la copia, €
disefio y, tradndose de detallistas, € ambiente gene-
rd delatienda

A continuacion se dan algunos gemplos de estra-
tegias de empague:

Diseflar un empague especia y vistoso, con una
smplicidad en su disefio y gecucion que encaje
perfectamente en la exhibicion en € piso y que
destaque entre los empagues de la competencia.

Comunicar € liderazgo através de colores arevi-
dos y més grandes que € aspecto visud real del
producto. Ponga de relieve los atributos del pro-
ducto en las proposiciones centradas en los bene-
ficios.

LO QUE DEBE HACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacarse

m Repase las estrategias y problemas de mercado-
tecnia, lo mismo gue las oportunidades, antes de
preparar sus planes de empague. Ademés, como
el empaque puede usarse para ejecutar planes
promocionales, considérelo como un medio pro-
mocional. De ser asi, incluya esto en su plan de
empague.

m Aseglrese de que el empague comunica clara
mente & nombre y los beneficios del producto.

m Procure ser |o més creativo posible en el empa-
que. Haga de é algo singular y que sobresalga,
pero sin que degje de ser simple y funcional.

m Considere que & empague es una especie de ta-
blero de anuncios: trata de comunicar rapida-
mente el mensaje y de captar la atencion de la
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gente, a mismo tiempo que transmite laimagen
deseada

S usted es detallista, su empaqueincluiralatien
datota desde € estacionamiento y €l exterior del
establecimiento hasta su interior. Utilice el am-
biente de la tienda en la misma forma en que un
fabricante emplea @ empaque de sus productos.
Debe atraer de inmediato la atencion hacia €l
producto, hacer un enunciado sobre su imagen y
repartir funcionamente e producto o bien facili-
tar lacompra alaclientela Compare d empague
actud y e nuevo prototipo con e de la
competencia en un ambiente detienda real, antes
del desarrollo del empaquey durante €l.

Estudie la conveniencia de redizar investigacio-
nes sobre el mercado meta antes de terminar un
nuevo empaque o un disefio de la tienda
Aseglrese de que su empague cumple con las
normas legales en cuanto ala comunicacion del
contenido.

Lo que no debe hacerse

m No consdere d empague como un medio de pro-

teccion del producto ni como una manera de
distribuirlo. Utilicelo como un medio de lograr
unadiferenciade producto y como un vehiculo
de comunicacion.

m No modifique & empague por el simple deseo de

cambiarlo, sino paraincrementar |as ventas. A
semejanzade lapublicidad y € posicionamiento,
puede sacar provecho delafamiliaridad del men-
se

m No disefie un empague incompatible con & posi-

cionamiento general de laempresay de su pro-
ducto.

m No dge escapar |aoportunidad de que  empa-

que seamejor que & producto. El exterior del
empague normalmente debe destacar el conteni-
do intrinseco del interior.
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PRECIO

afijacion de precios es una de las herramien-

tas de la mezcla de mercadotecnia para la

cual resulta més dificil preparar un plan. La
fijacion de precio del producto es decisivay, alavez,
dificil de determinar porque debe ser |0 bastante
grande para cubrir los costos y redituar una utilidad
alaempresa, pero también debe ser suficientemente
bga para maximizar lademanda y las ventas. Ade-
mas, el precio de un producto afecta a su posiciona
miento. Por gemplo, un producto con un precio ato
en relacion con la competencia denota una excelente
calidad y corresponde a los productos que ofrecen
beneficios especidles Como verden d presente capi-
tulo, los planes de precios requieren flexibilidad, dis-
ciplina y buen criterio para proporcionar una estruc-
tura de precios que sea competitiva, que complete el
posicionamiento del producto y que maximice las
ventas y utilidades.

Le recomendamos que, antes de aplicar este ca-
pitulo sobre fijacion de precios, analice los proble-
mas y oportunidades relativas a precio en la eva-
luacion del negocio y a partir de las estrategias de
mercadotecnia que brindan una orientacion al res-
pecto. Después utilice lo que se explicaen el capi-
tulo y podré llegar més facilmente a una decision
sobre precios.

Objetivos del capitulo

Conocer ladefinicion de precio.

Aprender las cuestiones referentes al plan de fija-
cion de precios.

Aprender aformular |os objetivos y estrategias de
fijacion de precios.

RESUMEN

Definicion

En egtelibro definiremos & precio como € valor mo-
netario de un producto.

Cuestiones referentes al precio

Codo

El costo de un producto suele ser el principal factor
que afecta al precio de venta. Los costos de un pro-
ducto para un fabricante estadn congtituidos a menu-
do por los sguientes elementos:

m Lamateria primaque se necesita parafabricar €
bien.

m El costo defabricar el producto (mano de obray
gastos de operacion).

m El costo dedidtribuir € producto.

m El costo de comercializar el producto.

Los cogtos de un producto paralos detallistas ame-
nudo estan determinados por:

m El precio de comprade los productos que vende
en latienda.

m Loscostosdelosbienesraices.

m Los costos de vender el producto (personal, mer-
cadotecnia, gastos de operacion).

m Enagunos casos, € coso de preparar  producto
y darle mantenimiento.

El director de mercadotecnia ha de calcular €
costo total de los productos y determinar precios que
cubran los cogos y ademas ofrezcan un rendimiento
adecuado paralaorganizacion.
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Competencia

Los cambios en la estructura de precios de |a compe-
tencia a menudo causan estrategias reactivas de pre-
cios en e mercado. En gran medida, la informacion
sobre |os precios de la competencia le permiten co-
nocer la ofertay la demanda, ademas de constituir
un excelente criterio o punto de referencia con d cud
valorar las decisiones de precios. Estudie la evalua
cion del negocio para determinar € precio de su
producto en relaciéon con el de la competencia en
varias épocas del afio.

Tipo de producto

El tipo de producto es un factor muy importante en
las decisiones concernientes a la fijacion de precios.
Los productos caen dentro de dos clasificaciones
generaes: productos diferenciados y productos es-
tandarizados. Muchas veces, en e momento de la
introduccion, un producto es nuevo y diferenciado,
pero una vez que los competidores entran en €l
mercado, la categoria dd producto se estandariza sin
gue haya entre ellos diferencias real es o significati-
vas. En los siguientes apartados se advierte como la
clasificacion de un producto incide en las estrategias
de fijacion de precios.

Productos diferenciados/tnicos. El precio no cons-
tituye un factor importante en el comportami ento de
compra. Los atributos dd producto son los que gene-
ran la demanda

Productos estandarizados. En e caso de estos pro-
ductos, € consumidor tiene muchas opciones entre
los productos de la competencia o |os diversos con-
ceptos de tienda. En gran parte la competencia por
atraer clientela se centrard en € precio o en € servi-
cio. Laimportanciadel servicio a cliente en compa-
racion eon €l mero precio dependera del producto: si
la compra no requiere mucho conocimiento ni un
alto nivel de educacion, @ precio sera mucho mas
importante que el servicio a cliente. Pero si se trata
de un producto nuevo, si exige un alto nivel de edu-
cacion, si € ego dd cliente interviene en la transac-
cion o si @ cliente sabe que puede cometer un error
en esta decision, e servicio seguramente desempe-
flara una funcién central en la decision de dénde
comprar €l producto o servicio.

Ciclo de vida de la categoria del producto

La mayor parte de los productos pasan por un ciclo
de vida. El hecho de saber en qué parte del ciclo se
encuentra su categoria de producto le ayudara a
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predecir la estructura de precios de la competencia

Repase € paso 5, titulado Conocimiento v atributos
del producto, de la evaluacion del negocio para de-
terminar en qué parte del ciclo de vida se encuentra
su producto. Después estudie |a etapa particular que
se aplica a él para conocer las ramificaciones de los
precios.

Etapa de introduccién. Casi siempre, durante la
introduccion de una nueva categoria de producto,
una compafia tiene poca competencia y también la
libertad de fijar los precios basandose primordial -
mente en la oferta y la demanda estimadas. En esta
fase cuenta con numerosas estrategias de precios. Se
hallan en los extremos opuestos del espectro de la
toma de decisiones.

Politica de precios altos. Si € producto es Unico y
afronta poca competencia, la decision rdativa a la
fijacion del precio puede ser maximizar la ganancia
por unidad vendida. La estrategia incluye venderlo
a un reducido grupo de consumidores quienes estan
dispuestos a adquirirlo por sus atributos original es.
Esta estrategia de precio alto ayuda a mantener una
base de clientes mas pequefia que una estrategia de
precios bajos, con lo cual se tienen en cuenta las
capacidades limitadas de produccion, de los canales
de distribucién o ambas cosas. También permite
obtener los més atos margenes de utilidad y recupe-
rar en menor tiempo lainversion destinada alain-
vestigacion y desarrollo del producto nuevo.

Fijacion de precios basada en la ampliacion del mer-
cado. Si una de las estrategias consiste en crear €
mercado, establecer un precio bajo lograra mas rapi-
damente este fin que un precio elevado. Los precios
mas bajos brindan la oportunidad de establ ecer sin
tardanza una franquicia de clientes fieles o leales
antes que otros competidores ingresen en e merca-
do. Ademas, no olvide que los precios competitivos
desalentaran a la competencia para que no entre en
el mercado.

Etapa de crecimiento. El mercado sigue creciendo y
nuevos usuarios adquieren e producto por primera
vez; este Ultimo logra aceptaci6n universal entre €
publico. Ahora no sélo lo compran los innovadores,
sino también un perfil mas amplio de consumidores.
A medida que va ganando aceptacion, se acrecienta
el nimero de competidores. Los competidores se
centran sobre todo en los atributos del producto; en
esta fase de introducen variantes en los precios, re-
curriéndose al mismo tiempo a la diversificacion y
diferenciacion de producto. Las compafiias de des-
cuento tratan de conseguir una participacion en €
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mercado y de aumentar su base de clientes haciendo
mas barato el producto o €l servicio. Los productos
posicionados en un precio mas ato y con una mejor
calidad son todavia viables, pero tienen menores
probabilidades de éxito en este estadio.

Etapa de madurez. En esta fase, el precio cobra mu-
cha importancia. Con frecuencia los productos estan
estandarizados; hay pocas innovaciones y diferen-
cias perceptibles. De ahi que la venta se base funda-
mentalmente en el precio y en e servicio. De ser
posible, no deje que su producto entre en esta fase.
Procure mejorarlo constantemente y darle servicio d
consumidor, ofreciéndole nuevos beneficios que dis-
tingan su producto del de la competencia.

Elasticidad de precios

Como se sefial6 en el paso 8, Fijacion de precios, de
la evaluacion del negocio, un producto tiene precio
elastico s la demanda permanece relativamente es-
table cuando se disminuye o aumenta € precio. Ge-
neralmente ello obedece a que no se dispone de
productos sustitutos, a que e producto es un bien de
lujo con una clientela fiel 0 a que posee excelentes
atributos.

Repase el paso 8 de la evaluacién del negocio, lo
mismo que los problemas y oportunidades relaciona-
dos con lafijacién de precios. Ta vez descubra que
el producto es elastico: si reduce drasticamente €l
precio, también disminuira el margen bruto de uti-
lidad (precio de venta menos costo de los bienes
vendidos); pero en realidad conseguira una mayor
ganancia por el incremento del volumen. También
es posible que descubra que d producto es inelastico:
los precios més altos solo afectan ligeramente a vo-
lumen, mientras que los mérgenes de gananciay las
utilidades crecen de manera considerable. Esta es in-
formacion (til en  momento de establecer los obje-
tivosy estrategias de precios.

Mateméticas de la fijacion de precios

Cuando se establecen los precios hay que considerar
dostipos de costos: los variablesy losfijos.

L os costos variables son aquellos que dependen
del volumen de produccion o ventas; por gjemplo,
los asociados aun aumento de la némina, compra
de materias nuevasy otros.

L os codos fijos son aquellos que no cambian con
lafluctuacion de ventas o de la producci6n. Gene-
ramente se distribuyen uniformemente entre las
marcas o productos de la compafiia y, por tanto,
se calculan para cada producto individual junto
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con los costos variables de su venta. Los costos
fijos se rdacionan con la depreciacion de equipo,
el aquiler, los seguros, los impuestos prediales,
etcétera

También hay dos areas de precios que €l director
de mercadotecnia deberia conocer cuando toma de-
cisiones de este tipo.

Fijacion de precios basada en € exceso de capaci-
dad/corto plazo: s existe exceso de capacidad, la
direccion debe fijar el precio de modo que los
codos variables queden cubiertos y exista un mar-
gen adecuado para hacer alguna aportacion alos
costos fijos 0 a los gastos de operacion. A corto
plazo, s hay un exceso de capacidad, serd mucho
mejor aceptar un pedido que ofrezca un menor
margen de utilidad, porque la ganancia total de
la organizacion serd mas grande o se perdera
menos utilidad que s € pedido se rechazaray no
se efectuaralaventa.

Fijacion de precios a largo plazo: alargo plazo, los
preci os han de establecerse de manera que todos
los cogtos (fijos y variables) queden cubiertosy se
logre una ganancia.

La siguiente férmula permite calcular los puntos
de equilibrio para asegurarse de que los gastos no
sean mayores que las ventas. El andlisis del punto de
equilibrio permite d experto en mercadotecnia co-
nocer € efecto que las decisones de precios gerceran
sobre el ingreso y los costos. Le permite ademas es-
tablecer un precio que cubra todos | os costos.

PX=CF + CV

Donde p= Precio
cv= Costosvariables

cr= Cogosfijos
X = Volumen de unidades producidas
en el punto de equilibrio (el nimero
de unidades que deben venderse)

Suponga que usted es un detallista de calzado, que
el zapato promedio se vende a 25 ddlares, que los
costos fijos son de $ 10 000 d mesy los costos variables
de $15 por zapato.

$25X-= $10 000+ 15X
$10X=$10 000
X=$1000
Hay que vender 1000 zapatos a $25
para cubrir los costos mensuales.

El diagrama del punto de equilibrio se muestra
graficamente en la tabla 9.1. El director de mercado-
tecniatambién puede servirse de ese diagrama para
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Tabla9.1

$ Ventas y Costos

w0 = Ingresos

Costos Variables
$25 —
Costos fijos
$0 | | | |
500 1,000 1,500 2,000

Nimero de unidades vendidas

trazar la gréfica de los costos fijos, los costos variables
y los ingresos. De ese modo, generalmente puede
determinar e efecto de una disminucion del precio
y € incremento resultante en las ventas y en las
posibles utilidades.

Supongamas que la compariia de calzado dd g em-
plo anterior estuviera operando por arriba del punto
anterior de equilibrio: vende 1500 zapatos a 25 dola-
res. Como se recordara, |os costos fijos son de $ 10,000
mensuales y |as costos variables son de $ 15 por zapato.

Ejemplo A

NUmero de zapatos
vendidos Ingresos 1500
Costos Utilidades $ 1500x $25=

mensual es $10 000 + $15 (1500)= $32 500
$ 5000

Ahora supongamos que e director de mercadotec-
nia puede estimar por su experiencia que una dismi-
nucion del precio promedio por zapato a $23 genera-
ra un incremento del 30% en el negocio.

Ejemplo B

NUmero de zapatos
vendidos con un
incremento del 30%

(1.3 x 1500) 1950
Ingresos $ 1950 x $23= $44 850
Costos $10 000+ $15 (1950)= $39 250
Utilidades mensual es $5600
Diferencia de utilidades entre

losgemplosAyB $ 600

El vendedor de cal zado obtendra 600 ddlares adi-
cionales al rebajar € precio a$2, con un incremento
previsto de 30% en su negocio. Si € incremento de
volumen fuera sdlo de 10%, recibiria menos utilida-
des (pruebe la formula para demostrarse esto a usted
mismo). Por tanto, si puede predecir la easticidad de
su producto con bastante exactitud, utilicelaformula
anterior para estimar |os cambios de rentabilidad
debidos alas modificaciones del precio.

COMO DESARROLLAR UN PLAN
DE FIJACION DE PRECIOS

En d apéndice C se ofrece una hoja de trabajo pari
desarrollar € plan de fijacién de precios.

Pasn 1
Establezcalos objetivos de precios

L os objetivos de precios suelen centrarse en | as si-
guientes areas;

m Precios mas bajos, mas altos o de paridad
m Criterios geograficos de |a fijacion de precios
m Estacionalidad en |lafijacion de precios

Precios mas bajos, mas altos o de paridad

Si revisa las estrategias de mercadotecnia y sus pro-
blemas y oportunidades de fijacién de precios dentro
del contexto delos siguientes factores, le sera mas f&cil
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decidir s lacompafiadebe establecer un objetivo de
precios més bgjos, més altos o de paridad.

Objetivo de precio més bgjo. Cas sempre las razo-
nes por las cuaes se escoge una estrategia de precio
bajo son las siguientes:

m Ampliar el mercado, permitiendo €l ingreso de
nuevos consumidores que no podrian comprar a
precios més elevados.

m Incrementar |a prueba/venta del producto me-
diante incentivos de precios.

m Exigte unasituacion con un fuerte producto de
precio eagtico, en que un precio bajo aumentala
demanda. El resultado son margenes menoresde
utilidad pero utilidades més grandes por € incre-
mento del volumen de ventas.

m Prevenir |as edirategias de la competencia'y con-
tribuir a obtener una mayor participacion en el
mercado a expensas de |0s competidores.

m No perder |la competitividad en el mercado. Si la
mayor parte de los competidores han rebagjado los
precios, muchas veces usted tendra que hacer lo
mismo, en especial S se encuentraen una catego-
riasensble a precio. Si un competidor fuerte esta
ofreciendo un atributo como un servicio con €l
cua no puede competir usted, seguramente nece-
Starareducir e precio para contrarrestar la oferta
del servicio.

m Evitar que los competidores entren en e mercado
al ofrecer un precio quele resultadificil igualar a
una nueva compaiia que harealizado unainver-
séninicia. Edapoliticade precios de ampliacion
del mercado permite ala empresa crear una ex-
tensa base de clientes fieles, manteniendo a mis
mo tiempo la competencia en niveles minimos.

Objetivo de precios altos Varias condiciones favo-
recen un objetivo de precios atos, en e cua € precio
del producto igualaralosingresos por arribadd pur-
to de equilibrio o bien se establece un precio superior
a delacompetencia

m Lanecesidad de unarecuperacion rapidade la
inversion efectuada por lafirma

m Lanecesidad de una acumulacion mas acelerada
delas utilidades para cubrir los costos de investi-
gacion y desarrollo. Las utilidades pueden utili-
zarse entonces paramejorar €l producto y soste-
ner tacticas competitivas una vez que los compe-
tidores entran en el mercado.

m Consolidar un posicionamiento de imagen de ca-
lidad.

m El producto no presenta elasticidad de precio por
gue lademanda o las ventas disminuyen poco a
elevar los precios.
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m El producto o servicio se hdlaenlafase deintro-
duccion de su ciclo de viday representa una no-
table innovacion dentro de la categoriadel pro-
ducto. También cabe laposbilidad de que lacom-
pafiia desee generar ganancias mientras no haya
productos sustitutos que obliguen a establecer
precios competitivos.

m Lacompafiia esta dando prioridad alas ganan-
cias, no alas ventas; por tanto, los margenes de
utilidad permanecen altos.

m El producto tiene una vidabreve. Un gjemplo de
ello serian los articulos de moda que duran rela
tivamente poco en e gusto del pablico. Ello obliga-
aadoptar una politica de precios altos que contri-
buya a recuperar en un periodo breve los costos
deinvestigacion y desarrollo de laempresa.

m El producto esdificil de copiar y reproducir o bien
tiene la proteccion de patente.

Precios de paridad. Cuando se recurre a edta estra-
tegia, los precios son samejantes a los de lacompe-
tencia. Da buenos resultados cuando el producto
tiene atributos superiores y su precio esigual alos
que presentan atributos inferiores. También convie-
ne aplicarla cuando € producto se parece d de los
competidores, pero existen otras ventgjas que la com-
pafiia puede gprovechar para ofrecerle a consumi-
dor un vaor globa mas alto. Tales ventajas, entre
ellas @ servicio, las garantias, la ubicacion paralos
detallistas 0 los canales de digtribucion para los fabri-
cantes, suelen s lasrazones por las cuales se compra
cuando varios productos muestran una estructura de
precios de paridad en € mercado.

Criterios geogréaficos

Muchas veces la edructura de precios de una compa
fiiano es uniforme alo largo del pais. Un mercado
puede presentar una competencia mucho més inten-
say requerir precios mas bajos. O bien un objetivo
de precios bajos puede necesitar un mercado especi-
fico pararedlizar la estrategia mercadoldgica de ge-
nerar pruebas del producto y dar prioridad a deter-
minados mercados con un mayor potencial. En
consecuencia, los objetivos de la fijacion de precios
han de incluir una descripcion de como planea usted
fijar los precios por region geogréfica

Estacionalidad

Por ultimo, en los objetivos ha de atenderse a la
estacionalidad. ¢Planea usted utilizar un objetivo de
precio ato, de precio bgo o de precio de paridad
durantetodo d aio o slo en dgunas épocasde afio?
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Recuerde que la fijacion de precios es una herramien-
taque sSirve para poner en préctica las edrategias de
mercadotecnia y también para conseguir utilidades.
Si bien la estacionalidad se relaciona con el cambio
de precio segiin la temporada del afio, también se
relaciona con el cambio de precios en una forma
oportuna teniendo en cuenta la competencia y los
incrementos o disminuciones del margen de utilidad
0 delos cogosdeloshienes.

Redaccidén del objetivo de lafijacion de precios

En los siguientes ggemplos de los objetivos de fijacion
de precios se incluyen precios més dtos o mas bgos
(enrelacion con la competencia), criterios geogréfi-
cosy estacionalidad.

Utilice un precio mas bajo en relacion con la
competenciaen todo € pais durante todo € afio.

Incremente los precios durante los fuertes meses
del turismo de mayo a septiembre y luego precios
bajos fuera de temporada.

Pasn 2
Establezca las estrategias de precios

Las edtrategias de precios establecen como lograra
ugted los objetivos de precios. Proporcionan los as-
pectos especificos que necesita usted para terminar
el plan de fijacion de precios. Al desarrollar estas
estrategias, deben seguirse los pasos que se describen
acontinuacion.

m Repase |as edrategias de mercadotecnia: esimpor
tante concentrarse en la funcion de precio enrela
cion con otras herramientas de lamezcla de mer
cadotecnia. No olvide que lafijacion de precios es
una herramienta que ayuda aimplantar y aredli
zar las estrategias de mercadotecnia.

m Repase los problemasy oportunidades en especid
estudielospasos 8 y 9 obre lafijacion de preciosy
el andlis s competitivo delaevaluacion dd negocio
y los subsecuentes problemas y oportunidades.

m Repaselas matematicasdela fijacidn de precios:
determine aqué precio se lograel punto de equi
librio. Cerciérese deque, S establece precios mas
bajos que los de la competencia, la compafiia no
perderadinero sino que posiblemente incremen
te sus ventas y ganancias.

Por dltimo, desarrolle estrategias que se ocupen de
cOmo se conseguiran los objetivos de los niveles de
precios, distribucién geogréficay estaciondidad. Por
medio de lainformacion adquiridaen los tres pasos
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anteriores, describa con detalle os aspectos especifi-
cos de su estrategia de fijacion de precios. Considere
las dos siguientes estrategias de mercadotecnia.

Edrategia de estacionalidad de la mercadotecnia;
incremente las ventas entre los clientes actuales
fuera de temporada

Edrategia de predos de mercadotecnia: conserve
un margen de 45% durante € afio.

El objetivo defijacidn de precios podria conggir en
emplear una estructura de precios de paridad en
relacion con la competencia durante la estacion fuer-
te de ventas a nivel nacional y un precio bgjo fuera
de temporada. El precio seria entonces una de las
herramientas con que se gjecuta la estrategia de la
mercadotecnia de estacionalidad, junto con la pro-
mocion y la publicidad. Y seguramente se recurriria
a la fijacién de precios para poner en practica la
estrategia de mercadotecnia

Las subsecuentes edtrategias de fijacion de precios
podrian ser:

Utilizar un precio acorde alostres grandes lideres
en losmercados dd norte y del més importante en
los mercados dd sur durante los meses de agosto
adicembre

Servirse de un precio de 5% por debgo delos tres
grandes lideres en € mercado del norte y de 7%
debgo de lider del mercado en & mercado del
sur fuera de temporada en los meses de enero a
julio.

LO QUE DEBE HACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Repase los problemas y oportunidades, lo mismo
gue las edtrategias de mercadotecnia antes de de-
sarrollar su plan defijacién de precios.

m Vigile estrechamente lacompetenciay lleve regis-
tros adecuados de la fijacion de precios por parte
delacompetencia

m Seaflexible. Esté preparado paraadaptarse alas
presiones de lacompetencia. Siempre muédrese
dispuesto acambiar el precio y a utilizarlo como
una herramienta para cumplir con las estrategias
de mercadotecnia

m Use la herramienta de fijacion de precios para
comunicar el posicionamiento de su producto.

m Pruebe amenudo €l precio. Pruebe precios més
dtosy mésbgosy vigile larespuestaque dan los
mercados de prueba Aplique a sistematotal lo
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que gprende. Cerciorese de probar |as edtrategias
durante un tiempo bastante largo para obtener
resultados realistas.

Recuerde que, cuanto més intangible o singular
sea e producto (tratandose de empresas de servi-
cios), mas flexibilidad tendra a fijar precios mas
atos

Pongale precio a producto para ofrecer €l valor
maximo alos consumidores. No olvide que puede
dar un valor real através de un precio ato (por
ejemplo, & producto tiene un precio un poco
mayor que el de la competencia, pero € cliente
recibe un servicio especial 0 meor). Tenga
presentes los costos obvios pero también los
ocultos, cuando determine el precio de venta
(por gemplo, las mermas ocasionadas por los hur-
tos de los empleados).

Aseglrese de que su politica de fijacion de precios
sigue las normas legales.

Lo que no debe hacerse

m No piense quelafijacion de precios es estéica. El
costo deredlizar negocios y la actividad competi-
tiva del mercado no son fijos; tampoco deberia
serlo lafijacion de precios.

m No establezcalos precios sin determinar antes
coémo afectara edo alas ventas, alosmargenes de

133

utilidad y a la capacidad de la compafiia para
cubrir los costos variables y los fijos. No tema
utilizar el precio para alcanzar otras metas de
mercadotecnia, como las pruebas del producto.
Las compafiias exitosas a menudo planean para
un periodo de precios méas bagos con €
propdsito de aumentar las pruebas y crear una
base de clientes. A pesar de que larentabilidad se
reduce en forma tempord, a menudo queda com-
pensada por un periodo sostenido de repeticion
de lacompraa nuevo precio por labase amplia
da. Sin embargo, conviene probar esta suposicion
para asegurarse de que la empresa esté recibiendo
auficientes recompras de los nuevos clientes y se
justifique el lanzamiento del programa. Sin
degjar de ser flexible, asegirese de que no
confunde a los posibles compradores con € hecho
de cambiar constantemente los precios. No
reaccione exageradamente ante la competencia
antes de cambiar su estrategia de precios o
largo plazo, espere para ver s los cambios de
precios de la competencia son temporales o per-
manentes. Aprenda asimismo a prever los cam-
bios de precios de la competencia a corto plazo y
aresponder adlos.

S egtaintentando congruir una imagen de valor
no reduzca un precio ya competitivo, sSino que
debe darle mayor importancia a la calidad del
producto.






CAPITULO 10

DISTRIBUCION

hora necesita usted considerar la siguiente
herramienta de la mezcla de mercadotecnia:
la distribucién. Hasta ahora, sus esfuerzos se
habian concentrado en desarrollar planes para per-
suadir al consumidor de que adquiera e producto. La
distribucion busca, ante todo, asegurarse de que €l
producto esté accesible para que & mercado metalo
compre, unavez iniciadalademanda
Comience € presente cgpitulo repasando las cues-
tiones relativas a la distribucion resumidas en los
problemas y oportunidades, asi como en la orienta-
cion globa de la distribucion que se menciono a
hablar de las edtrategias de mercadotecnia en € capi-
tulo 6. Después sirvase de la informacion que se
suministra en este capitulo para desarrollar un plan
muy completo que facilite una buena distribucion
dd producto.

Objetivos del capitulo

Conocer ladefinicion de distribucion.

Conocer |las cuestiones que afectan a plan de distri-
bucion.

Aprender adesarrollar los objetivos y estrategias de
distribucion.

RESUMEN
Definicion
En este libro, definimos la distribucién como latrans-

mision de bienes y servicios del productor o vende-
dor haciad usuario.
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Cuestiones referentes a la distribucion

Al preparar € plan de distribucion, ha de atenderse
alas siguientes cuatro areas fundamentales:

m Penetracion (detallistas y empresas de servicios)
0 coberturadel mercado/espacio en €l estante
(fabricantes).

m Tipo de canal dedistribucién o tienda.

m Territorio geogréfico.

m Estacionalidad.

Penetraciéon o cobertura del mercado

Niveles de penetracion para detallistas y empresas
de servicios. Los diagramas trazados en la evalua-
cion ddl negocio indicardn S la empresa ha consegui-
do una suficiente penetracion para maximizar las
ventas, gprovechar al méximo los mediosy pagar los
gastos de publicidad en un mercado determinado.

Si no cuenta con bastantes tiendas para aprove-
char el potencial de ventas del mercado, podemos
decir que d mercado no esta bien penetrado. En ta
situacion, seguramente usted no pueda pagar una
publicidad a gran escala porque los gastos son mucho
més pesados para unas cuantas tiendas/oficinas que
cuando se distribuyen entre muchas. Es importante
recordar que cada tienda posee un area comercial
natural que generalmente puede definirse en térmi-
nos del tamafio geogréfico y de la cantidad de consu-
midores. Asi, segiin su poblacion y la competencia
cada mercado puede sostener cierto nimero de tien-
das Por giemplo, s usted no halogrado una penetra-
cion adecuada y tiene unatienda en una ciudad de
300 000 familias y la evaluacion dd negocio determi-
na que deberia haber una tienda por cada 100 000
familias:



136

Usted no maximizara las ventas en e mercado. El
mercado contiene importantes areas donde los
clientes no entraran en contacto con latienda y
no se apartaran de su ruta para comprar un ar-
ticulo que pueden adquirir en otros establ eci -
mi entos que ofrecen mercancia semejante.

No podra maximizar la inversion en medios. En vez
de repartir los costos de la publicidad en tres
tiendas, todos los gastos seran sufragados por
una. Asi pues, afin de que los gastos de publicidad
no rebasen lo presupuestado, la tienda dispondra
de escaso apoyo de medios, teniendo en cuenta e
tamafio del mercado y d costo de los medios. Y
cuando se compran medios masivos, habra gran-
des desperdicios al ser recibida la comunicacion
por los consumidores fuera del &ea comercial ded
establecimiento. Dadas estas circunstancias, posi-
blemente no puedan emplearse medios eficaces,
generales y detodo & mercado como latelevision.

El hecho de tener una penetracion excesiva con
demasiadas tiendas en un area comercial, también
ocasiona resultados negativos. El exceso de tiendas
originaineficiencia, con duplicacién de la cobertura.
A menudo d resultado de ella es la canibalizacion de
los clientes de una tienda por otra. De ahi que deba
estudiarse no la conveniencia de inaugurar nuevas
tiendas, sino de eliminar una o mas dentro de un
mercado.

Cobertura de mercado en las compafiias de produc-
tos empacados y en las empresas que venden a otras
empresas. La cobertura del mercado por las compa-
fiias de productos empacados comprende tres areas:

m El nimero de tiendas potencial es o centros de
distribucion que manejan el producto.

m El volumen global de articulos de consumo delas
tiendas que manejan el producto.

m El espacio en estante asignado a producto.

La medida mas importante de |a distribucion para
los fabricantes no es necesariamente la cantidad de
tiendas que expenden e producto, sino su vol umen
global de articulos de consumo. El porcentaje del
volumen total de tiendas de abarrotes a que corres-
ponden los establecimientos que mangjan e produc-
to del fabricante es una medida esencia de la cober-
tura adicional del mercado que puede conseguir un
fabricante.

Repase € paso 7, Distribucién, de la evad uacion del
Nnegocio para averiguar cuantas tiendas hay en cada
mercado con € cual realiza negocios y € porcentge
de transacciones correspondiente a las tiendas con
gue tiene relaciones comerciales. Si solo esta presen-
te en tres de diez tiendas de un mercado pero éstas
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representan el 80% de las ventas, no debera dedicar
mucho tiempo a ampliar su distribucion. Pero si las
tres tiendas de abarrotes constituyen apenas 30% de
las ventas, su objetivo sera incrementar |a cobertura
del mercado.

Revise ademas € paso 7 de la evaluacion del nego-
cio para calcular d porcentgje del espacio de estante
gue tiene  producto en relacién con la competencia.
Si es mucho menor en € mercado nacional, en deter-
minados mercados o en algunas cadenas de tiendas
de abarrotes, un objetivo de la distribucion consistira
en resolver este problema.

En las empresas que venden a otras empresas, ha de
adoptarse el mismo proceso, salvo que € interés se
centrara en los canales intermedios. Y en vez de
espacio en € estante, la empresa debera considerar
el porcentgje del producto adquirido por cada com-
pafia, distribuidor, mayorista, corredor o tienda.

Tipo de tienda

En € paso 7 dela evaluacion ddl negocio, usted trazé
un diagrama que muestra las ventas por canal de
distribucion para la categoria del producto. Analice
esos datos para identificar las tendencias que la em-
presa deberia aprovechar durante el proximo afio.
Realizamos una evaluacion del negocio para un fa
bricante de fregaderos y de tazas de bafio que habia
creado su negocio mediante los canales tradiciona es
de plomeria a través de los mayoristas. Sin embargo,
los datos revelaron que ante el advenimiento del
movimiento de hagal o-usted-mismo, se vendian méas
fregaderos y tazas de bafio a ese tipo de personas por
las madererias y los centros de construccion de casas
gue a los contratistas mediante los canal es tradicio-
nales. Por eso la compafiia desarroll 6 una estrategia
doble de canales; se sirvié tanto de | os cana es mayo-
ristas de plomeria como de los cana es de centros de
construccion de casas.

Ademas, igual que en d caso del precio, d tipo de
producto y su cicl o de vida influyen profundamente
en la éeccién dd cana. Si e producto es nuevo y
todavia esta siendo probado, los niveles de produc-
Cion casi seguramente seran rel ativamente pegquefios
y requeriran una distribucion limitada y muy espe-
cifica. Ademas, tal vez € producto exija una venta
personal méas profunda en el mercado meta en virtud
de su complgidad y novedad. Si ésta es la situacion de
su empresa, determine qué tipo de tienda o canal
puede prestar este nivel de servicio antes de estable-
cer los objetivos de la distribucién.

Si setrata de un producto ya establecido, los nive-
les de produccion serdn mas altos y el producto
puede estar mas estandarizado. Ello requerira una
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demanda menor para un esfuerzo especializado de
ventas. O tal vez sea conveniente venderlo en un tipo
de ambiente de autoservicio o de autoayuda

Existen muchos tipos de vehiculos de digtribucion
0 tipos de canal. Estudie el paso 7 en laevduacion
del negocio para escoger los diversos canales de su
categoria de producto. Observe cuales presentan €l
mayor volumen y cudles g ercen unainfluencia cre-
ciente sobre la industria. Después enumere los atri-
butos de cada opcidn de distribucidn en cuanto ala
segmentacion de los dientes, € servicio que selesda,
la orientacion de precios (descuento, precio comple-
to, etc.) para que pueda tomar la decision correcta
respecto a producto.

Region geogréfica

La empresa o e director de mercadotecnia también
deberia considerar e indice de desarrollo de marca
(IDM) expuesto en € paso 6 de la evaluacion del
negocio. Este indice muestra la razén de ventas a la
poblacion en relad 6n con otros mercados del sistema
de la compafiia. Por jemplo, si Chicago representa
11.2% de la poblacion de todos los mercados pero
apenas 10.0% de las ventas, € indice de desarrallo de
marca seria 89 (10/11.2). Esto es 11 puntos por debajo
del promedio de 100.

Los planes de distribucion a menudo tienen en
cuenta estos indices después de terminar d analisis
de cobertura o penetracién descritos en paginas an-
teriores. Un indice bajo en un mercado cualquiera,
aunado a un andlisis de penetracion o cobertura que
muestra que la firma no tiene una penetracion ade-
cuada, sefiala una posible expansion geogréfica hacia
esos mercados.

Ademés, |a expansion geogréafica deberia conside-
rarse en el caso de mercados que no estan bien
penetrados o que presentan altos indices de desarro-
llo dd consumidor. Un indice ato (véase € paso 6 de
la evaluacion del negocio) significa que los clientes
en un mercado determinado compran un producto
aprecios més altos que laregién en general. Si en e
oeste medio las compras de tela para coser son ma-
yores que en €l este, esa region ha de ser la meta de
la expansi 6n futura pues en dla hay mayores proba-
bilidades de éxito. Por supuesto, también hay que
tener presente la situacion competitiva, pero € indi-
ce de-desarrollo de los consumidores constituye un
buen criterio del potencial de éxito en varios merca-
dos de expansion.

Por tanto, los objetivos de distribucion deberian
describir de manera pormenorizada las metas de
penetracion/cobertura y el empleo de algunos tipos
de tienda a nivel nacional, regional o local.
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Estacionalidad

Por ultimo, la estaciondidad ha de incluirse entre los
objetivos de la distribucion. Sefide s los objetivos
han de terminarse en un lapso de meses o afios. Dado
que la distribucidn requiere una construccion resl,
arrendamientos a largo plazo en € caso de los deta
lligtas, establecer relaciones de trabagjo con los mayo-
ristas o corredores por parte de los fabricantes y
conseguir vaioso egpacio en los estantes de los deta
lligas en el caso de las empresas de bienes de consu-
mo, laestacionalidad de la distribucién a menudo es
améslargo plazo que en otras secciones del plan. En

general, un programa de expansion de tiendas al por
menor no se logra con una atencién esporadica, sino
con una atencion continua a lo largo de varios afios.
Lo queseiniciaen d presente afio no se concluiratal

vez sino hasta € préximo o en otro afio.

Otros factores diversos

Ante d nimero creciente de productos disponibles y
de la cantidad limitada de espacio en los estantes,
cada vez son mas los detallistas que necesitan de
inmediato descuentos especides. Ante esto usted de-
be idear un medio de evitar dichos descuentos (ven-
da € producto alos departamentos de la tienda que
puedan prescindir de este tipo de descuento, fre-
cuentemente los departamentos de productos agrico-
las y de carnes) o bien incorporelos a costo de distri-
bucion.

Por ultimo, observe que & conocimiento referente
alos modos de distribucion competitiva es Gtil cuan-
do se adoptan decisiones sobre la penetracion/cober-
tura del mercado, tipo de tienda, regién geografica y
estacionalidad. Consulte € paso 7 en la evaluacién
del negocio para determinar los modos de distribu-
cion competitiva. Este conocimiento le sera atil cuan-
do decida qué mercados penetrar mas. Si hay dos
mercados iguales en cuanto a potencial, la decision
obvia respecto a una penetracion ulterior seria el que
presente la competencia menos fuerte. En otro g em-
plo, si un competidor ha conseguido un extraordina-
rio incremento de ventas utilizando un nuevo canal
de distribucion que usted no usa, esto podria ser una
razon suficiente a menos para probar esa estructura
con sus productos.

COMO DESARROLLARUN PLAN
DE DISTRIBUCION

El apéndice C contiene una hoja de trabajo para
preparar un plan de distribucion.
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Paso 1

Establezca los objetivos de distribucion

Egtablezca objetivos cuantificables de ditribucion
paralas cuatro categorias de:

m Penetracion (detallistas y compaiiias de servicios)
0 cobertura del mercado/espacio en estantes (fa-
bricantes).

m Tipo detiendao cana de distribucion.

m Region geogréfica

m Estacionalidad.

Un gemplo de detallisga es €l siguiente:

Logre una penetracion completa de los dos prin-
cipales mercados de indice de desarrollo de mar-
ca (Chicago y Detroit, que representan 25% del
negocio de laempresa) paraiguda € indice de
una tienda por cada 100 000 familias en los dos
proximos afios (8 tiendas en e plan deeste afio y
10 tiendas en €l afio entrante).

Siga utilizando los centros de segmentacion o las
unidades independientes.

Pas0 2
Establezca las estrategias de distribucion

Las estrategias de distribucion deberian describir
como lograra usted los objetivos de la digtribucion.
Los siguientes elementos han de consderarse en
cada categoriade negocio.

Detallistas y empresas de servicios

m Describalos criterios 0 métodos con que penetra-
raen el mercado o agregaranuevastiendas. ¢DON-
de ubicara las nuevastiendas? ¢Qué factores de
mogréaficos, ubicacion, costo por metro cuadrado,
competenciay otros criterios aplicara al adoptar
estas decisiones?

m S esausted ampliando la penetracién geogréfi-
ca, describa de manera detallada si 1o hara en
forma sisteméatica mercado por mercado o cuan-
do surjalaoportunidad dentro del sistematotal.

m Si el cambio estd garantizado, describa cémo lo
realizarade un tipo de tiendaaotro.

m Describa sus estrategias de compra o arrenda-
miento.

Fabricantes

m Describa como logrardlas metas de coberturadel
mercado, las metas de espacio en estantes 0 bien
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unasy otras. Algunas de sus estrategias para con-
seguirlas seran incorporadas al plan promocio-
nal. Si en laevaluacion del negocio se especifica
que & producto no difiere del de la competencia,
que no ega bien establecido en € mercado y que
no repercute fuertemente en ella en cuanto a
utilidades, debera usted recurrir mas a las promo-
ciones y alos descuentos comerciales para alcan-
zar las agresivas metas de la coberturadel merca
do y espacio en edtantes.

m Si el objetivo esincrementar la coberturadel
mercado, describa como escogera el tipo o tipos
de canales para concentrarse en una cobertura
més amplia y especifique en qué tiendas planea
centrarse.

m Menciones vaagplicar unaedraegiadeimpulso
odeempuje.

m Laprimerase centraen comercializar enlos mer
cados intermedios como distribuidores 'y tiendas
para obtener una buena distribucion y espacio en
el estante. La segunda se orienta mas directamen
te alos consumidores, con el propdsito de crear
demanday obligar a las tiendas a manejar el
producto.

m Describa como entrard en los nuevos canales de
distribucion, en caso de que ése sea su objetivo.
¢Tratara de colocar la linea antera o un producto
de gran venta en las tiendas? ¢Qué clase de mer-
cancia y de apoyo publicitario dara? ¢Ofrecera
privilegios de devolucion o atenuara |os requisi-
tos de cantidad minima de los pedidos? Si para el
nuevo canal son importantes el almacenamiento,
la exhibicion, la digribucién, laetiquetadel pre-
cio o las practicas contables, describa como hara
concesiones con tal de lograr la prueba de la
distribucion. ¢Ofrecera un precio especia de in-
troduccion?

Suponga gue un objetivo de digtribucion para una
empresa de productos empacados es aumentar la
cobertura del mercado en 20% entre las tiendas de
comestibles, en los 100 mercados més importantes
durante € proximo *afio. Las edtrategias con que se
acanza este objetivo podrian ser:

Darle mayor importancia a las ventas frente alos
grandes distribuidores independientes que tie-
nen muchas tiendas.

Concentrarse en establecer primero la linea de
ventamaximade los dimentos congelados, antes
deintentar lograr ladistribucion de todalalinea
de adimentos congelados y enlatados.

Utilizar promociones especiaes elaboradas en e
plan de promocion paraayudar a la venta del
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producto en la tienda mediante descuentos co-
merciales tendientes a estimularla pruebainicial
del producto y mediante incentivos especialesde
precios de introduccion.

LOQUE DEBEHACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Repasar las oportunidades y problemas, lo mismo
que las edtrategias de mercadotecnia, como direc-
trices paradesarrollar 10s objetivos y estrategias
de distribucion.

Estudiar los modos de distribucion de la compe-
tencia. Aprender tanto de sus errores como de us
éxitos.

Asegurarse de que la estructura de distribucion
sea congruente con € posicionamiento y con los
modos de compradel mercado meta.

Edtar dispuesto acambiar los méodos de distribu-
cion s cambiad ambiente de lamercadotecnia
Laubicacion delatienday laproximidad a con-
sumidor han de considerarse elementos clave del
comercio a detalle.

Probar sin cesar nuevos métodos de distribucion.
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Lo que no debe hacerse

m No seprecipitea tomar unadecision. Ladigtribu-
cion del producto exige & establecimiento dere-
laciones alargo plazo y generalmente requiere
unainversion fija de capital. No modifique los
modos de distribucion al por menor, sin antes
probar rigurosamente las dternativas. Si vaaam-
pliar ladistribucion, hégalo mercado por merca
do o con un criterio regional en unaformaorde-
naday progresiva.

= No permanezca estético en su smodos de digtribu-
con. Los clientes cambian y también debe hacer
lo usted.

m No seainflexible en su politica de distribucion.
Puede haber diferencias regionales que es preciso
tener presentes.

m No amplie ladistribucién si no puede penetrar
totalmente en los mercados o surtir normalmente
el producto. Los detallistas y las empresas de
productos empacados necesitan especialmente
niveles de distribucion dentro de determinado
mercado pararespaldar lapublicidad y otrosre-
cursos de mercadotecnia

m No amplie ladistribucién a un ritmo que no
puede sostener bien (niveles adecuados del pro-
ducto, servicio de calidad, peso y apoyo de me-
dios etc.).






CAPITULO 11

VENTA/OPERACIONESPERSONALES

aventay las operaciones personales incluyen

el contacto directo que la compafiia tiene con

determinado consumidor y la administra-
cion ordinariadel programade ventas, latiendad por
menor o la oficina. Sin importar S se trata de la
mercadotecnia de una empresa que vende aotrao a
consumidor, la venta personal es una herramienta
muy importante que incorporae factor humano de-
cisvo alamezcla de mercadotecnia. Condituye d nexo
directoy personal entreel mercado meta y la compafiia.

Objetivosdel capitulo

Aprender ladefinicion de venta/operaciones perso-
nales.

Conocer las cuestiones que influyen en €l plan de
venta/operaciones personales.

Aprender apreparar un plan de venta/operaciones
personales.

RESUMEN

Definicion

En egte libro laventa persona delos detallistas y de
las empresas de servicios, concepto que a menudo
recibe e nombre de operaciones, abarca todas las
funciones relacionadas con la verta en latienda, en
la oficina 0 en otros ambientes como la venta de
puerta en puerta, laventaen €l interior delacasao
la telemercadotecnia. Incluye contratar y dirigir a
persona de ventas, almacenar existencias, preparar

el producto parala ventay también la presentacion
y mantenimiento de lainstalacion o servicio.
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En el caso de las compafiias que venden a otras
empresas 0 de las empresas de productos empaca
dos, |la venta personal serefiere al hecho de que los
fabricantes venden sus productos y les dan manteni-
miento en laindudtriao en los mercados de la indus-
tria o intermedios (varios compradores del producto
dentro del canal de digtribucién, desde € productor
original hasta el usuario final).

Cuestiones que afectan ala
venta/operaciones personales

Detdligasy empresasde sarvicios

La cuestion fundamental que afrontan los detallistas
y las empresas de servicios consisten en determinar
unarazén realigay alcanzable de ventas. Es preciso
establecer unameta para el porcentgje de los indivi-
duos que entran en latienda y a quienes se conven-
cerapara que adquieran ago versuslos que sdlen del
establecimiento sin comprar nada. O, s la empresa
es de servicios, habra que disefiar una meta respecto
a nimero de posibles clientes versus el nimero de
clientes logrados cuando se hacen lasvistas. S cuent
ta con unainvestigacion primaria, podracalcular la
razén de ventas de su empresay la de los competi-
dores afio tras afio. Esto le dard una orientacion a
momento de establecer larazon de ventas en el plan
de mercadotecnia S no cuenta con ese tipo de estu-
dio, le recomendamos emprender una encuesta se-
mejante aladel paso 6 de la evaluacion del negocio
paradisponer de unadirectriz.

Prescindiendo de si tiene 0 no una investigacion
primaria, debera andizar |a cantidad de trafico (de-
talistas) o la cantidad de visitas de ventas efectuadas
(servicio) en losincrementosdiarios y semanaes.
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A continuacion egtime la razon actual de ventas y
haga una proyeccion de como repercutiria en las
ventas un incremento incluso de 3 a5 puntos. Final-
mente, preguntese s es realista esperar ese tipo de
incremento. En algunos negocios donde hay una
fuerte competenciay los consumidores acuden ados
0 trestiendas antes de efectuar la compra, la respues-
ta posiblemente sea negativa. Pero en otros resulta
muy redlista esperar unarazon més dta de ventas, si
Se cuenta con el enfoque adecuado d efectuarlas.

Ademés los detdligtas y las empresas de servicios
deben tratar de dcanzar las metas referentesal compor-
tamiento ddl diente cuando desarrollan planes de venta
y operacion persondes. Si s averigua que los dientes
tienden méas a comprar s antes se les ha dado una
demostracion o seles ha permitido probar lamercan-
cia, disgfie planes que esimulen esta dlase de conducta

Los detdlistas han de consderar asmismo la pre-
sentacion de la venta en latienda; por el contrario,
las empresas de servicios deben atender a su ambien-
te basico cuando preparan planes de venta y opera-
ciones personales. Es necesrio que los primeros
decidan s latienda va a servirse de un ambiente de
venta mediante autoservicio o srvicio completo. ¢Va
a gplicar usted una minima presion de ventas o a
utilizar la ventalcomision dificil con base en la es-
tructurade ventas? Al escoger € tipo de ambiente de
venta, tiene que analizar las necesidades del cliente
y de lamercancia que vaavenderse.

Si e producto es extremadamente técnico o s
requiere una gran inversion monetaria, el cliente
seguramente necesitara abundante informacién y
una técnica de ventas mas profesional. S setrata de
un producto estandarizado y utilitario, quiza no haga
fata un méodo de informacion y de venta dificil. Por
ejemplo, las tiendas de autoservicio o autoayuda
manejan articulos menos técnicos y caros con los
cuales € cliente ya tiene experiencia. Este tipo de
ambiente de venta se basa en la familiaridad de los
clientes con € producto o productos. El publico pue-
de comprar y tomar decisiones de manera inde-
pendiente y comoda sin los servicios del vendedor.

Laexplicacion sobre € andiss de lanecesidad de
informacién para el consumidor y sobre latecnolo-
giadel producto no es més que una parte del proceso
de latoma de decisiones por lo que respectaa am-
biente de venta dentro de la tienda Luego de estudiar
ess factores, examine también las capacidades de su
persond de ventas. Se requiere un profundo conoci-
miento dd producto y una gran habilidad para ven-
der eficientemente un producto alos posibles com-
predores, Sn desalentarloso algarlos. S optapor una
filosofia de venta agresiva, la compafiia ha de intro-
ducir los cursos de cgpacitacion en ventas e impartir
cursos en forma permanente.
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Por dltimo, € costo de la venta congtituye otro
factor bésico que es preciso tener presente. El perso-
na de ventas o de servicio en latienda es indispen-
sable, pero cuesta mucho conservarlo. Es necesario
que calcule d nimero éptimo de vendedores que se
requieren y la inversion que ha de hacerse para
sogtener € esfuerzo de ventas. El costo de ventas
como porcentge de ellas dependeré de la compaiia
delo que se vende y de las necesdades del mercado
meta. Tal vez quierausted estudiar las fuentes de la
industria para determinar més facilmente cual sera
el cogto de laventay delandémina.

Fabricantes

L os fabricantes de productos empacados recurren a
corredores, mayorigtas y tiendas, mientras que mu-
chas otras compafiias que venden a otras empresa
piensan en términos de los mercados intermedio
cuando abordan las cuestiones concernientes a la
venta personal. A semejanza de los detalistas y de la
empresas de servicios, la principal cuestion que
afrontan los fabricantes es establecer una razén de
ventas. Una razon se cdcula por la cantidad de posi-
bles compradores contactados versus €l nimero de
los que se convierten en clientes reales. Ademas de

la razdn de ventas, deberian fijarse otros objetivo
cuantificables para dirigir con mayor eficiencia la
fuerza de ventas. Junto con una lista de posibles
compradores deberia mencionarse la cantidad de
visitas y demostraciones hechas a los mayoristas, a
lastiendas y alos mercadosintermedios. EStos tipos
de parametros dan una orientacion a la fuerza de
ventas y ademés congtituyen una herramienta de
medicién cuando se analizan los resultados del per-
sonal de ventas afines de afio.

L os fabricantes también deben decidir como ven-
der el producto a las tiendas, distribuidoresy otro
negocios. Se vaen detres métodos bésicospara verr
der su producto:

m Directo con los clientes mediante una fuerzade
ventasinterna.

m Indirecto con los dientes mediante agentes (repre-
sentantes independientes/corredores) o bien me-
diante mayoristas/distribuidores.

m Mixto, 0 seaun sstema combinado de ventas, que
combinalos dos métodos precedentes.

Ladecison acercade cud de lostres métodos utilizar
se adopta luego de examinar afondo los siguientes
factores”

!|_asiguiente explicacion se basa en una conferencia pronun-
ciada por €l doctor Michael Hutt. enla Miami University.
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¢Es horizontal o vertical el mercado? Un mercado
verticd es aqud que se compone de una o dos indus-
trias solamente. Esta muy especializado. Por ejem-
plo, los fabricantes de artesanias las venden a los
mayoristas o bien directamente alastiendas a por
menor. Es muy pequefio € nimero de mayoristas 0
detallistas en laindustriatotal. A menudo seusala
distribucion directa porque la venta es muy persond
y las relaciones individuales cobran mucha impor-
tancia

Pero s & mercado es horizontal y si @ producto se
vende a compradores de muchas industrias (por
ejemplo, los fabricantes de plagticos los venden a
diversos tipos de industria), entonces la oportunidad
de llegar a numerosos clientes potenciales es mucho
mejor con ladistribucion indirecta.

Calidad del producto. Con un personal de ventas
directas es posible controlar la actividad de ventas,
puesto que los vendedores son empleados de la com-
pafiia. Por ta razén, las organizaciones con normas
muy rigidas de calidad suelen contar con una fuerza
deventas directas.

¢Cud es el potencial de mercado? Muchas veces la
Unica opcidn gque le queda a una empresa es recurrir
acanalesindirectos. Si cuenta sblo con un producto
y el potencial de ventas es pequefio, resulta muy
dificil generar suficiente demanda para judtificar el
costo de unafuerzaindividual de ventas.

Concentracion geogréfica. Si el mercado presenta
gran concentracion geografica, es mas facil realizar
la venta directa. Si los clientes estén dispersos, los
canales indirectos suelen serlos mas idéneos porque
cuesta mucho redlizar visitas de ventas que reguie-
ren largo tiempo.

Aspectos técnicos del producto. Cuanto més técnico
sea d producto, més se preferira una fuerza de ventas
directas. La empresa necesita supervisar la capacite-
cion de los vendedores y gercer un riguroso control
sobre €l proceso de venta.

Producto estandarizado o especializado. Si el pro-
ducto esda estandarizado, puede desplazarlo a través
de numerosos tipos de canales y métodos de venta.
S et especializado y exige un dto grado de mante-
nimiento, atencién o instrucciones especializadas,
entonces habra que contar con una fuerza de ventas
directas.

Fuerza financiera de la compafiia. El fabricante
debe considerar € costo de cada método de venta y
ponderar esto seglin las condiciones del mercado y
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las opciones de venta del producto. Una fuerza de
ventas cuesta mas que utilizar arepresentantes inde-
pendientes. Sin embargo, la fuerza de ventas directas
tiene algunas ventajas que, como se verd en seguida,
compensan |os costos adicionales.

COMO DESARROLLAR UN PLAN DE
VENTA/OPERACIONES PERSONALES

En e gpéndice C seincluye unahojadetrabgjo para
elaborar el plan de venta/operaciones personales.

Peso 1
Establezcalos objetivos de
venta/operaciones

L os objetivos de ventaloperaciones han de ser lo més
especificos pogble y abarcar los siguientes elementos.

Detallistas/empresas de servicios

m Contacto con d cliente: d porcentaje de visitantes
de latienda con quienes se tiene contacto y el
nimero de contactos con €l personal de latienda
durante lavisita.

m Objetivos relacionados con el comportamiento
del cliente; por ejemplo, porcentgje de clientes a
guienes se convence de que prueben el producto
0 asistan a una demostracién del mismo.

m Larazon especifica de ventas.

Un gemplo de objetivos de ventaloperaciones perso-
nales paraun detallistaes € siguiente:

Egtablezca un minimo de un contacto con 90% de
los visitantes de la tienda y un minimo de dos
contactos con 50% dedlos

Obtenga una razon de pruebas de 40% de los
clientes que realmente prueben la mercancia du-
rante una demostracion en latienda

Obtenga una razon de ventas de 60% (60% de las
personas que visitan la tienda realizan una com-
pra) durante e proximo afio en la temporada de
ventas de vacaciones y una razon de 40% por €
resto del afio.

Fabricantes

= El nimero y tipo de compafiias que deben contac-
tar lafuerzade ventas.
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m Lacantidad de visitas de ventas que han de hacer
se a cada posible comprador o cliente actual por
tipo de compafiia.

m Larazén de ventas (nimero de contactos en com
paracién con las ventas).

m El volumen promedio de ventas y el nUmero de
pedidos anual es por vendedor.

m El nimero de presentaci ones/demostraci ones rea
les del producto, porcentaje de muestras o prue
bas del producto que es preciso lograr durante las
presentaciones de ventas.

m Otras metas relativas al comportamiento del
cliente; por gjemplo, € porcentgje de clientes a
guienes se persuade para que soliciten informa
cion sobre ventas/producto futuros.

A continuacién se dan ejemplos del objetivo de
venta personal en €l caso de un fabricante:

Contacte a cada cliente actual dos veces y redlice
una presentacién de ventas con e 50% de las
principales compariias en los mercados recientes
de la construccion y de manufacturas segun la
Standard Industrial Classification.

Efectle demostraciones de productos compl etos
en 75% de los pos bles compradores.

Obtenga una razon de ventas de 85% entre los
clientes actuales y de 30% entre |os nuevos com-
pradores potenci ales.

Obtenga un promedio de ventas de 2500 dolares
y genere un promedio de 200 ventas por vende-
dor a afio.

Pas0 2
Edablezcalas estrategias de
venta/operaciones

Convendria repasar primero las cuestiones del paso
7, Distribucién, de la evaluacion dd negocio referen-
tes alaventa. Le ayudaran a disefiar estrategias es-
pecificas para la compafia. Ademas, a continuacion
se describen las &reas que deben abordar cuando
establezca las estrategias especificas de venta/opera-
ciones pararealizar |os objetivos.

m Tipo de ambiente de venta. Un detallista debe deci
dir si el ambiente de venta sera autoservicio o si
habra un personal de ventas de servicio completo.
En e segundo caso, se tomara la decision acerca
de la orientacién de la venta: dificil o facil. Un
fabricante ha de decidir si utilizar personal de
ventas directas, indirectas o mixtas.

m Parametros de administracion de la fuerza de ven
tas. En las estrategias de ventas deben especificar-
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se los requisitos de contratacién, los niveles de
sueldos, |os métodos de pago (sueldo anual, comi-
siones, combinacién de sueldo y comisiones),ca -
pacitacién y procedimientos de eval uacion.

m Incentivos de ventas. Si vaarecurrirse a dlos, los
programas de incentivos se elaboraran en esta
seccion ddl plan.

m Necesidades estacionalesy geogréficas. Si lainte-
gracion del persona depende de las ventas esta-
cionales o si hay diversas necesidades de persond
por tienda o por mercado, es necesario disefiar
una estrategia de ventas para afrontar estos pro-
blemas.

m Necesidades operativas. La seccion dedicada ala
estrategia de ventas debe ser al mismo tiempo
una técnica de venta directa. En el caso de los
detallistas, ¢hay ciertatécnica de ventas que debe
seguirse para incrementar la posibilidad de ce-
rrar una venta? Un detallista de calzado puede
necesitar que su fuerza de ventas inicie € mayor
ndmero posible de pruebas de zapatos. Esto po-
driaresultar de datos segun los cuales si alos
clientes se les permite ponerse |os zapatos y que
caminen un poco con ellos origina unarazén de
ventas mayor: 25%. Hay que estudiarla convenien
cia de favorecer decisiones similares de técnica:
de ventas en & caso de |os fabricantes.

m Normas para la operacion de tiendas. L as estrate-
gias de ventas y operaciones han de abarcar:

Procedi mientos de al macenamiento

Consideraciones relativas al servicio de mante-

nimi ento

Aspecto de latienda para |l os detallistas, de la

sucursal para €l servicio, de la exhibicion en

estante paralos fabricantes

Presentacion ddl producto dentro de latienda

paradetallistas, deladficinaparad servicioy de

la exhibicion del producto paralos fabricantes

L os siguientes son g emplos de | as estrategias de

venta para un detal lista de esquies cuyos objetivos de
ventas eran aumentar larazdn de ventas de 30 a 45%
durante e siguiente afio y obtener una razén de 35%
de la demostraci 6n de equipo para esquiar entre los
visitantes de la tienda.

Estrategias

Cree un ambiente de ventas agresivas que facilito
la venta a clientes durante una presentacion per -
sonal dentro de ella

Desarrolle un programa que garantice que se sa-
luda a todos los clientes cuando entran en la
tienda.
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Utilice d lugar de capacitacion situado fuera de la
tienda para que los clientes prueben el equipo y
se logren los objetivos de demostracion establ eci-
dos en las metas de ventas.

Use una comision de 2% ademés del sueldo para
estimular alos vendedores agresivos.

Establezca un sistema de bonos para premiar a
los vendedores més productivos cada semana y
cada mes del afio.

Utilice a compradores de incognito para valorar
e servido y laeficiencia de la venta. Evallie a cada
vendedor por 10 menos una vez cada seis meses.

Sirvase de eval uaciones anuales y semestral es del
personal de ventas para mejorar € desempefio.
Envie a cada vendedor a un seminario de ventas
unavez a afo.

Organi ce seminarios trimestrales para gque | os ven-
dedores conozcan | os Ultimos add antos tecnol 6gi-
cos y los productos més reci entes de laindustria.

LO QUE DEBE HACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

Repase |as estrategias, problemas y oportuni da-
des de mercadotecnia antes de elaborar € plan de
venta/operaciones.

Estudielos habitos de compradelos clientes y las
necesi dades de informacion sobre el producto

antes de escoger un método de venta.

Si usted es detallista, asegurese de que planea
capacitar debidamente al personal de ventas an-
tes de decidir aplicar un método de venta dificil.

Si es fabricante, examine | as siete consi deraciones
descritas en e presente capitul o antes de deter-
minar si se vale del método directo, indirecto o
mixto de ventas.

Haga que € personal de ventas refuerce el posi-

cionamiento del producto y también las activida-
des de publicidad y promocién. Las herramientas
individuales de la mezcla de mercadotecnia son
mucho més eficaces si cada una completay re-

fuerza alas demés.

Apoye a su personal de ventas. Los vendedores
serdn més eficientes si seles respalda con folletos,
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muestras y ofertas especial es cuando interactian
con €l cliente.

m Los fabricantes han de cerciorarse de que estan
vendiendo € producto alos verdaderos encarga-
dos de la decisién de compra cuando visitan a
nuevos prospectos.

Lo que no debe hacerse

m No espere que la compariia cambie sus métodos
de venta de la noche a |l a mafiana.

m No subestime la importancia de asegurarse de
contar con un buen sistema de operaciones para
gjecutar los planes de ventas. Ello es valido espe-
cialmente en las industrias de servicios donde no
ha habido una fuerte orientacién de ventas, como
en laindustria de la atencion médica y de los
servicios legales. Las operaciones personal es tam-
bién son importantes en el comercio a por me-
nor, en que hay muchas variables que controlar
en términos de personas, preparacién/inventario
y presentacion del producto, lo mismo que el
mantenimiento de lainstalacién. Por experiencia
personal sabemos que muchos planes de merca-
dotecnia fracasan, no por no ser estratégi camente
fuertes, sino sobre todo por una deficiente g ecu-
cion en el campo.

m No olvide que lafuncién de ventas necesita una
atencién constante por parte de ladireccion si se
desea que sea eficaz y que muestre me oramiento.

m Recuerde que, aunque & dinero es un gran moti-
vador, un programa formal parareconocer |os
logros del individuo también mejorala eficiencia
de ventas.

m Los detallistas han de saber que los vendedores
no pueden vender |0 que no existe en bodega. Es
imposible vender un articulo si éste no esta dis-
ponible para el comprador. El plan de operacio
nes debe asegurarse de que haya una adecuada
comunicacion entre la mercadotecnia y | os co-
merciantes, para que se cuente con suficientes
existencias en el almacén antes de iniciarse los
periodos de las ventas estacionales y de las gran-
des promociones.

m No selimite aofrecer € servicio, sino que debe
servirse de @ como un método de venta.

m No permita que la fuerza de ventas olvide que, si
bien es importante realizar ventas con los clientes
nuevos, la razén de la existencia de la compafiia
es atender y satisfacer alos clientes actual es.






CAPITULO 12

PROMOCION

a promocion es una importante herramienta

de mercadotecnia. Para desarrollar un plan

promocional se requieren pensamiento es-
tratégico y creatividad. En muchos casos, los directo-
res de mercadotecnia empiezan en la etapa de gecu-
cion y examinan a azar ideatrasidea, Sh pensar en
los fines que intentan alcanzar. El resultado suele ser
costoso, pues dedican tiempo y esfuerzo a desarrollar
ideas promocionales que son inadecuadas para €l
mercado actual y la situacion competitiva. La clave
congste en establecer objetivos y edtrategias promo-
cionales primero y luego desarrollar ejecuciones in-
novadorasy bien orientadas

Objetivosdel capitulo
Conocer ladefinicion de promocion.

Conocer los parametros por considerar a desarro-
llar los objetivos de promocion.

Saber disefiar objetivos de promocion.

Conocer los parametros que es preciso tener en
cuentaa preparar estrategias de promocion.

Saber desarrollar edtrategias de promocion.

Saber desarrollar gecuciones aternétivas de promo-
cion usando un formato promocional.

Saber determinar 10s costos de las promaociones y
analizar su recuperacion.

Saber sdeccionar |as alternativas mas apropiadas de
la glecucion de lapromocion e integrar las diversas
gjecuciones en un plan tota de promocién.

Conocer las herramientas disponibles de la promo-
cion 'y como pueden realizarse.
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RESUMEN

Definicion

La promocion ofrece un incentivo adiciona y es-
timula el mercado meta para que redlice algiin com-
portamiento complementario. Esta conducta origina
un incremento en las ventas a corto plazo o una
asociacion con el producto (por ejemplo, uso del
producto o una experiencia orientada hacia un acon-
tecimiento). Ademas, la promocion tiene un enfoque
amas corto plazo. En ege libro, la definiremos como
una actividad que ofrece un incentivo adicional ten-
diente a estimular una mayor compra 0 una asocia-
cioén con € producto a corto plazo, por unarazén que
no 0N sus aributos o beneficios intrinsecos.

Promocion entre consumidoresy
el comercio (empresas que venden
aotras empresas)

Hay dos categorias generales de promocion: laque se
redliza entre consumidoresy la que e llevaa cabo con
las otras empresas. Lametade la pronocion entre con-
sumidoresesinfluir en e consumidor o0 en € compra:
dor/usuario find. Con lapromocion de venta a otrasem:
presas s influye en laindustria o bien en los mercados
intermedios que compran y revenden € producto. En
este cgpitulo se explican ambostipos de promocion.
Ladiferencia principa entre ambas clases de pro-
mocion es la entrega, ademas de que hay diversos
mercados meta. En las promociones al consumidor,
los incentivos se comunican por 1os medios masivos
0 bien mediante otros medios dentro de la tienda.
Pero, por la relativamente reducida base de clientes
delapromocién en € comercio, los medios de comu-
nicacion masiva no suelen ser costos eficientes pues
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e degperdicia demasiada cobertura. Por tanto, gene-
ralmente se ofrecen incentivos adicionales a traves
de vehiculos selectos de medios como d correo direc-
to, las publicaciones especializadas o la fuerza de
trabajo.

| ncentivos promocionales

Esta clase de incentivos cae dentro de una de las
siguientes cuatro &eas.

m Incentivosde precios: algunaformade rebaja de
precio original del producto.

m Producto: ofrecer unamuestradel producto.

m Mercancia o regalos dar alosclienteslaoportuni
dad de obtener mercancia o regalos en lacompra
de un producto.

m Una experiencia: participacion de unindividuo o
grupo de individuos en eventos especiales como
torneos, rifas, fiestas o unaexperienciasingular.
La participacion se premia con la oportunidad de
ganar un premio, dinero, un vigje o simplemente
con & simple hecho de disfrutar € evento.

Tipos de categorias de promocion

Se conocen muchos tipos de promocion. Cada una
ofrece ventgjas y desventgjas propias que se mencio-
nan en el apéndice del capitulo. A continuacion se
transcriben las diez categorias promocionaes que
norma mente emplean |os directores de mercadotec-
nia para comunicar o dar los incentivos.

Rebgadofertas

Cupones

Muestras

Sobre el empague/en el empague
Reembolsos

Regdos

Rifas/juegos

Empague

Descuentos comerciales

Eventos

Tiempo de recuperacion de los incentivos al
mercado meta

El mercado metarecibe el incentivo por lacompra
en tres periodos.
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m Inmediato: & consumidor recibe el incentivo en e
momento de lacompra o sinla compradel pro-
ducto ni enasociacién con é.

m Pospuesto: & consumidor recibed incentivo enla
siguiente comprao dentro de un periodo deter-
minado después de lacompradel producto o en
asociacion con é.

m Oportunidad: & consumidor tiene la oportunidad
derecibir el incentivo dentro de un periodo espe-
cificado (inmediato o pospuesto) después de la
compradel producto o enasociacion con é.

En resumen, las promaociones son una herramien:
ta polifacética de la mercadotecnia orientada hacia e
comportamiento, que ofrece flexibilidad a experto
en mercadotecnia en cuanto a los incentivos que
ofrece, & vehiculo de promodon y € periodo en que
seotorgad incentivo.

ESTABLECIMIENTODELOSOBJETIVOS
DE PROMOCION DE VENTAS A CORTO
PLAZO

Antes de establecer |0s objetivos de promocion, las
edtrategias y gjecuciones (realizaciones), es necesario
fijar los objetivos de ventas a corto plazo para €
periodo de promocion. En nuestra formulacion de
un plan de mercadotecnia, la promocion esla Unica
herramienta de la mezdla o combinacion de mercadotec-
nia para la cual desarrollamos objetivos especificos de
ventas, porque la promocién es exclusivamente a
corto plazo y porgue afecta a comportamiento de
cliente. En efecto, en & influyen incentivos tangibles
gue dan por resultado un incremento en la genera-
cion de ventas, unamayor asociacion con € producto
0 ambas cosas. Asi pues, en lapromocion laempresa
incurrira en gestos directos a corto plazo en formade
incentivos y comunicacion de incentivos a fin de
conseguir la respuesta deseada de los consumidores
en poco tiempo.

El director de mercadotecnia necesita establecer
las metas de las ventas para la promocion por dos
razones. Una es que de ese modo podra evaluar la
promocion por la recuperacion proyectada antes de
la ejecucion y después de ela Esto le ayudara a
determinar si el incremento esperado de las ventas
mediante la promocion es mayor que d aumento de

'S bien en algunos sorteos, juegos o eventos no se requiere adquirir el producto, normalmente es necesaria la asociacion con él para
poder participar. Por iemplo, en muchos estados de la Union Americana la ley declara ilegal el requisito de compra para participar en
una promocion basada en tarjetas de juego de sorteos, en la que a menudo es necesaria la asociacion con el producto para participar. Si
bien a consumidor no se le obliga a comprar para recibir una tarjeta de juego, tiene que visitar €l establecimiento al detalle o escribir a
la compafiia para recibir una tarjeta de juego. Y, en el caso de los eventos de participacion masiva (por ejemplo, un concierto patrocinado

por unamarca), la asociacion suele consistir en asistir a evento.
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los cogtos (incentivos y costos de mercadotecnia aso-
ciados ala comunicacion de incentivos). La segunda
razon es determinar un nlmero exacto de ventas que
deberd conseguirse con la promocion.

En d capitulo dedicado alos objetivos de ventas,
se le recomend6 desarrollar metas de ventas anudes
y mensudes En la generalidad delos casos su metade
ventaspara la prompdon seré parte de la meta corres-
pondiente del mes o dd ario. Ello se debe aque las
promociones e llevan a cabo parainvertir una ten-
dencia decreciente de ventas o bien paralograr el
incremento necesario en determinado periodo a cor-
to plazo. Laexcepcidn se da cuando la promocion es
una prueba. Las pruebas no se emplean para conse-
guir las metas de ventas a corto plazo, sino para
redizar mejor los planes futuros. No obstante, ni aun
entonces esta usted exento de establecer metas para
cuantificar los resultados. En la mayor parte de los
casos, las metas de las pruebas estaran por encima
del punto de equilibrio o por encima de las expecta-
tivas de ventas mediante |as principales promocio-
nes actuales.

OCOMO DESARROLLARLOSOBETIVOS
DE PROMOCION

Parametros de |os objetivos de promocion

L os objetivos de promocién y los de mercadotecnia
son muy similares en el sentido en que unos'y otros
estén diseflados para influir en el comportamiento
del consumidor. La diferencia radica en que los pri-
meros deberian disefarse para incidir en determina-
do comportamiento incremental durante un breve pe-
riodo. En consecuencia, 10s objetivos de promocién
deben:

m Produdr un comportamiento incremental end con
sumidor respecto d comportamiento que seprevé
en caso de no efectuarse lapromocion.

m Ser especificos El objetivo hade centrarse en una
meta especial.

m Ser mensurables. Losresultados han de ser cuan+
tificables.

m Reacionarse con determinado periodo. Sin embar-
0o, como los objetivos de lapromocion sonintrin-
secamente a corto plazo, el periodo debe abarcar
de un diaavarios meses.

m Ofrecer una guia sobre la orientacion geogréfica
delapromocion.

m Incluir restricciones presupuéstales o parametros
de utilidades. Ello se debe aque la promocion es
una herramienta de mezcla de mercadotecnia
CON SuUS propios objetivos de ventas.
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m Concentrarse eninfluir en € comportamiento del
mercado meta para:
conservar alos usuarios actuales, aumentar las
compras que redizan, incrementar la prueba
entre los nuevos usuarios y conseguir la repeti-
cion del uso después de la primera prueba.

Las promodiones han de verse como un método que
contribuye a poner en préctica las etrategias de mer-
cadotecnia. Con €l fin de preparar los objetivosde la
promocion, primero se repasala seccion dd plan de
mercadotecnia dedicada a los objetivos de mercadotec-
niay alas edrategias y después se reformulan estas
Gltimas en objetivos cuantificables de promocion.

Pesn 1
Andice las edrategias de mercadotecnia

Analice las estrategias de mercadotecnia, prestando
especia atencion alas que se incluyen debgjo dela
categoria de promocién y aguellas para las cuaes
seria gpropiada la herramienta de realizacion de la
promocion. Una estrategia de mercadotecnia basada
en la estacionalidad, como acrecentar |as ventas du-
rante los meses més flojos de mayo a agosto, podria
implantarse através de la promocion. Y, naturamen-
te, una estrategia de promocién de mercadotecnia
(por gjemplo, efectuar promociones en las tiendas
durante las temporadas de mayor venta para estimu-
lar las compras de las categorias de productos de
venta lenta) debe considerarse en el plan promocio-
na. Ad, € primer paso exige adar las edtrategias de
mercadotecnia que, en su opinidn, ayuden alareali-
zcion.

Pas0 2

Analice algunas estrategias de
mercadotecniay sus correspondientes
objetivos de mercadotecnia

Este paso requiere estudiar cada estrategia de merca
dotecnia escogida para implantarse a través de pro-
mociones en & paso 1y también su correspondiente
objetivo de mercadotecnia. A fin de formular los ob-
jetivos de promocion, € director de mercadotecnia
examina € objetivo de mercadotecnia para averiguar
qué necesita hacerse y a quién dirigir e esfuerzo.
Después recurre a su edrategia de mercadotecnia
para tener una guia de cdmo desarrollar un objetivo
de promocién. Al vincular € objetivo de promocion
con & de mercadotecniay con la estrategia o estrate-
gias, habra mayores probabilidades de desarrollar
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promociones que cumplan con las edrategias de mer-
cadotecnia y con los objetivos que han sido incluidos
antesend plan.

Supongalasguiente situacion:

Objetivo de mercadotecnia: aumentar en 10% €
ndmero de usuarios totd es/pruebas en d mercado
metaactud.

Edrategia de mercadatecnia basada en la edaciona-
lidad: devar d nivel de compra durante d periodo
fuera de edtacion y mantener d mismo tiempo d
indice de compras en las temporadas de mayor
venta

Otras edrategias de mercadotecnia: obsrvese que
normamente habra otras edrategias para alca+
za € anterior objetivo de mercadotecnia Sin
embargo, uponga que o la edraegia de edar
ciondidad est& sendo redizada mediante la pro-
mocion y que otras edrategias de mercadotecnia
deberian incluirse usando otras herramientas de
giecucion delamezclade mercadotecnia

En d gemplo anterior, d objeivo de mercadotecnia
nos indicara qué ha de conseguir @ objetivo promo-
ciond y aquién debedirigirse lapromodon.

Aumentar € nimero de usuarios (meta de mer-
cadotecria, qué).

A partir del mercado meta actud (metadel seg-
mento del mercado, quién).

Y luego la edrategia de mercado contribuira a de-
terminar como se acanza e objetivo promociond.

Aumentar las compras durante € periodo fuera
de temporada (método de obtencion, cdmo).

Pas0 3

Reformule las partes de un objetivo
cuantificable de promocion
correpondientes aqué, quién'y como

Al combinar qué quién y como, d objeivo y estrate-
gia de mercadotecnia pueden reformularse en un
objetivo promociond cuantificable en la sguiente
forma

Aumentar en 25% d ndmero de usuaios en d
mercado meta actud durante @ periodo fuera de
temporada de mayo a junio en todos los merca-
dos heciendo una gportacion podtiva a los gagos
generdes

Nétese que las consderaciones de ubicacion geogréfica
y de esacionalidad y una cantidad mensurable
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estan incorporadas en la formulacion del objetivo
para hacerlo 1o més epecifico posible.

Laubicacion geogréfica y laestacionalidad en €
objetivo de promocion han de ser compatibles con
las restricciones de ese mismo tipo contenidasen la
seccion del plan correspondiente alas estrategias.
Asimismo observe que se mencionaunarestriccion
presupuestaria. En este caso, €l objetivo hade con
seguirse de una manera que haga una aportacion
positivaalos gastos generales. Sin embargo, en una
situacion diferente, el objetivo de la nueva prueba
podria superar a cualquier necesidad de ganancia
acorto plazo, porque la compafiia estariainvirtien-
do en nuevos clientes o pruebas para lograr ganan-
cias en el futuro; pero habria una restriccién pre-
supuestaria a final del objetivo promocional que
limitaria e monto delainversién en pruebas nue-
vas. El objetivo promocional seria"acrecentar en
25% la cantidad de nuevos usuarios durante & pe-
riodo fuera de temporada, con un presupuesto de
promocion gque no rebasaralos 500 000 délares’. La
restriccion presupuestaria sirve para adaptar la
gecucion de lapromocion al proporcionar un pa:
rametro de la magnitud de pruebas nuevas que se
requieren.

La cantidad mensurable en el objetivo de promo-
cion (25%, en este gemplo) ha de ser redigta. La
experiencia es la mgor ayuda para decidir cuanto
influirdn las promociones en el comportamiento del
mercado. Recuerde que la promocion no es més que
una herramienta de mercadotecnia que usted usara
para dcanzar sus objetivos. Si las promociones fue-
ran la Unica herramienta de realizacion, entonces la
meta mensurable en el objetivo promocional seria
igualar la meta mensurable en € objetivo de merca-
dotecnia. En € presente gemplo, la meta tendria que
ser incorporar suficientes nuevos usuarios durante
mayo Yy junio para aumentar la base total de nuevos
usuarios en €l afo 10% por arriba de los resultados
de afo anterior. ESto es poco redista e indica por qué
suele haber multiples estrategias de mercadotecnia
para cualquier objetivo de esta Ultima. Ademas, la
promocion suele ser 9lo en parte la causa de la
gecucion de determinada estrategia de mercadotec-
nia. Otras de sus herramientas, como la publicidad,
lafijacion de precios, la digtribucion y la comercidi-
zacion, podrian también emplearse junto con la pro-
mocién para redizar una estrategia especifica de
mercadotecnia

Al efectuar € proceso anterior, usted podria desa-
rrollar varios objetivos promocionaes, pues posible-
mente haya varias estrategias de mercadotecnia que
pueden implantarse y realizarse mediante las pro-
mociones. Cada objetivo promociona requerira una
0 més edtrategias de promocion.
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CONSIDERACIONESSOBRE
LA ESTRATEGIA DE PROMOCION
Y SUEJECUCION

Parametros de |as estrategias de promocion

Una vez establecidos los objetivos promocionales,
han de formularse estrategias de promocion que
demuestren cdmo dcanzar los objetivos. Esas estra
tegias deberian incluir:

m Tipo de instrumento promocional

m El incentivo de promocion

m El hecho de que seimplantaré una promocion
cerradao abierta

m El mé&odo de entrega o de prestacion del servicio

Tipo de herramienta promocional

El experto en mercadotecnia debe determinar cud
medio promociond (muestreo, premios u otros) sera
€l més adecuado paralograr los objetivos promocio-
naes. Las diez categorias promocionales mas comu-
nes se mencionaron antes en € presente capitulo. En
el apéndice de este capitulo se dan mas detallesy se
describen las ventgjas y desventajas de cada uno de
esos vehiculos promocionales.

El incentivo de promocion

El incentivo de promocion debe incluir un premio
basico para el consumidor. Las promociones tienen
por objeto influir en el comportamiento del mer-
cado, por lo cual las necesidades de incentivo esti-
mulan lademanda Es necesario que €l incentivo pro-
mocional sea lo bagtante fuerte para impulsar el
mercado a participar en la promocién y compra del
producto.

El incentivo de promocién ha de tener un amplio
alcance. Ello significa que debe ser aractivo parauna
categoria extensa de consumidores. Un error que es
preciso evitar consiste en gastar mucho dinero en
incertivos promocionales que afectan sdlo a peque-
flos segmentos del mercado y que, por lo mismo,
presentan escaso potencial de recuperacion. Un de-
talista de calzado descubrié que era mucho mejor
promover 20% de descuento en todos los zapatos
deportivos que ofrecer reducciones de precio en cin-
Co zapatos parala carrera individua. La mayor am-
plitud del descuento de 20% en todos los zgpatos
deportivos (para pista, carreras, acondicionamiento
fisco y marcha) resulta atractivo para un segmento
mayor de consumidores. El resultado es mas interés
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y pruebas por parte de las tiendas, una venta mas
grande de este tipo de calzado y, findmente, més
ventas en los departamentos de otros articulos por €
aumento del aflujo de publico.

Una excepcion se produce cuando un producto
individua o un reducido grupo de productos son
promovidos mediante importantes incentivos. El
producto individual, objeto de una fuerte promo-
cién, actlia amenudo como lider de pérdidas. Este
lider es un producto disefiado para crear pruebas dd
producto o bien aflujo en latienda. Otra excepcion
del principio de desarrollar amplios incentivos de
promocion dirigida se presenta cuando € director de
mercadotecnia esté atacando un mercado peguefio.
En tal situacion, un incentivo que interesa a un se-
lecto grupo de consumidorestal vez sea muy apro-
piado. Por elo, deberia usted esperar unarespuesta
més limitada.

Por Ultimo, en contraste con € anterior parametro
de incertivos amplios, € costo dd incentivo también
ha de tenerse en cuenta junto con el pardmetro del
presupuesto promocional. Una venta a mitad de pre-
Cio 0 un premio gratuito deberian sin duda ser gene-
rales y atractivos para gran parte de los consumido-
res, pero € cogto en términos de menores margenes
de utilidad también ha de tenerse presente y ponde-
rarse contra el incremento previsto de ventas gene-
radas con la promocion. La clave consiste en crear
premios promocionales que, desde & punto de vista
del consumidor, tengan un alto valor pero que no
erosionen de modo significativo los mérgenes de
utilidad y asi garanticen larentabilidad.

El resultado final es que € incentivo promocional
hadelograr € objetivo de lapromocion. S € objetivo
de la promocion consiste en aumentar en 20% las
compras entre |os clientes actuales respecto a primer
trimestre, con una aportacion postiva a las utilida
des, entonces no basta que la promocion genere las
compras adicionales; es preciso que ademés |o haga
de manera rentable. El incentivo ha de ser suficiente
para generar mas compras y, sin embargo, no puede
ser demasiado costoso porque entonces la promo-
cion no seriarentable. Pero S el objetivo promocio-
nal esincrementar en 20% las nuevas pruebas a nivel
nacional en el mercado meta y lograr eso con un
presupuesto de $500 000, entonces la estrategia no
necesita basarse en una restriccion de utilidades,
SiNo en un parametro presupuestal. Este objetivo de
promocion podria ser utilizado por una compafiia
gue desee generar nuevas pruebas como inversion
para conseguir ganancias en & futuro. Sin embargo,
en este gemplo, la restriccion presupuestaria garan-
tiza que se efectlie unainversion redista 'y que la
promocion se lleve a cabo en una forma responsa-
ble desde el punto de vistafiscal.
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Promociones abiertas ver sus cerradas

Una promocion puede ser abierta o cerrada. Ademés
hay grados entre esos dos extremos. Una promocion
abierta es aquella en que la compafiia ofrece un
incentivo adicional ala compra, Sn que serequiera
un comportamiento especifico para aprovechar la
oferta. Un buen gemplo de ello seria un descuento
de 20% end nivd detdliga Con objeto de gorovechar
este incentivo u oferta, lo Gnico que los consumido-
res deben hacer es comprar en latienda. Todos pue-
den participar sin que haya restriccion alguna.

Las promociones abiertas tienen la capacidad de
generar una participacion maxima. Por experiencia
personal sabemos que cudquier restriccion merma-
rad interésdel consumidor, su propension a respon-
der y, finalmente, la eficacia de la promocion. En la
ventaal detdle, los resultados entre una venta abier-
ta (agudla en que se anuncia un descuento de 20% sin
regricciones) y una venta cerrada (aguella en que los
consumidores deben llevar un cupdn pararecibir un
descuento de 20%) son considerables. Pero, a causa
del aumento de la paticipacion potencid, las promo-
ciones abiertas son més cososas, ya que también los
consumidores que iban a comprar articulos a precio
regular recibiran el descuento. Pero recuérdese lo
siguiente: un mayor costo promocional no significa
necesariamente una menor utilidad; un volumen
més grande de ventas puede compensar la pérdida
del margen de utilidad. Redizamos una promocion
para un cliente y e margen globa se redujo en sais
puntos, pero su incremento globa fue de $500 000.
Una promocion abierta significa ademés mayor nd-
mero de pruebas del producto y posiblemente més
repeticiones de comprasen € futuro.

En una promod6n cerrada, se ofrece un incentivo
adicional alos consumidores, pero se les exige hacer
ago parapoder gorovechar la oferta. Un gemplo de
ello seria un cupdn que debe redimirse en lacompra
0 un reembolso que requiere diez validaciones de
pruebade lacompra.

Admite variaciones el grado en que una promo-
cion es abierta o carada. Pongamos € gemplo délos
cupones ingtanténeos:. lo que se pide a consumidor
esmuy poco, ademés de smple hecho de la compra.
Necesita desprender un cupdn del paguete y presen-
tarlo en e mogtrador. Sin embargo, una promocion
gue exija varias pruebas de compra (como € reem-
bolso) puede resultar sumamente restrictiva. Esta
clase de promocion reguiere un compromiso de com-
prapor parte de consumidor, antes de recibir €l in-
centivo.

Las promociones carradas se emplean cuando la
empresa desea concentrarse en determinado grupo
del mercado meta o reducir € costo delapromocion.
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Cuando Chalet Ski entr6 en e mercado de Twin
Cities llevé a cabo una gran promocién abierta y
ofrecié gratuitamente un par de gafas para esquiar a
los que redimieran un cupdn en una de sus dos
nuevas tiendas. Las tiendas de esquies querian limi-
tar & costo delapromocién y también asegurarse de
que las personas que visitaran las tiendas y recibie-
ran las gafas fueran esquiadores que serian posibles
clientes en & futuro. La promocion se efectud por
cupones entregados por correo directo a una lista
selecta de esquiadores en lazona de Twin Cities. La
promocion cerrada permitié a Chalet Ski lograr su
objetivo de lograr lapruebade las dos nuevas tiendas
de esquies entre @ publico que practicaba ese deporte.

M étodo de realizacion

Las promociones pueden |levarse a cabo por medio
de tres métodos bésicos 0 una combinacion de dlos:

m Medios Hay diversas formas de promocionesre-
dlizadas através delosmedios. El correo directo,
las revistas y los periédicos son los medios mas
comunes en € caso de los productos empacados
y en las empresas que venden aotras empresas,
en cambio, latelevison, laprensa, € correo direc-
to y laradio son los medios més frecuentes de
realizacion tratandose de compaiias al detalle.

m Sobre, dentro o cerca dd empaque. En el caso
delos
fabricantes | as promociones han de efectuarse
sobre el empagque mismo, dentro del empague 0
cercade él através dela exhibicion en € punto
de compra. Respecto alos detallistas, pueden lle-
varse acabo en latiendamediante letreros y ex-
hibiciones en & punto de compra.

m Vendedores Muchas compafiias, en especid los
fabricantes (como las empresas de productos em-
pacados o las empresas que venden aotras empre-
sas) que venden sus bienes alos mercados inter-
medios, se sirven de los vendedores para efectuar
la ofertapromocional. Si el mercado metaesun
importante grupo de consumidores pero un gru-
po de compramas limitado, la comunicacion per-
sonal directa de una oferta puede ser sumamente
eficientey adecuada

COMO DESARROLLAR LAS ESTRATEGIAS
Y PROGRAMAS DE PROMOCION

Ahora llegamos a la parte més interesante y diverti-
da € proceso de establecer |as edtrategias de promo-
cion es bagtante simple y admite muchisima flexibi-
lidad creativa.
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Pasol
Andiced objetivo u objetivos de promocion

Examine detenidamente el objetivo u objetivos de la
promocion para asegurarse de que se centraen lo que
intenta conseguir. Procure sobre todo definir con
claridad su mercado metay d resultado mensurable

que epera.

Pasn 2
Andicelos problemasy oportunidades

Analice la lista de sus problemas y oportunidades,
pues son labase de su conocimiento y le daran idess
e indicaciones precisas de la direccion que debera
seguir a elaborar las estrategias de promocion. Al
estudiar sus problemas y oportunidades, consulte la
pégina de idess (que se explico en laintroduccion del
libro) donde puede anotar cualquier ideaque sele
ocurra. Congllltela nuevamente en e momento de
formular sus estrategias.

Dos problemas relacionados con los habitos de
compra podrian ser:

El comprador comln es extremadamente leal o
fiel alamarca

En & suroeste de Estados Unidos la categoria del
producto se consume a un porcentgie menor o per-
capita, y la compafiia tiene pocas ventas en esa
region dd pais.
Los dos problemas anteriores incidiran en las estra-
tegias promocionales en d &ea de los incentivos que
se ofreceran. Saber que la categoria es extremada-
mente lea alamarca significa que sera muy dificil
crear laprueba del producto, de modo que € incen-
tivo tendrd que ser mayor. Y si va aconcentrar sus
esfuerzos promocionales en la region del suroeste, e
reto serd més grande todavia, puesto que setratade
un &rea de poco consumo Y en ella la compafia no
tiene buenas ventas.

Estos son gjemplos de como los problemas y opor-
tunidades le orientaran y darén ideas sobre el desa-
rrollo de las estrategias de promocion. Estudie unos
y otras con mucho detenimiento, pues le ayudarén a
preparar estrategias promocionales inteligentes y ba-
sadas en |os hechos.

Pas0 3
Finalice sus estrategias de promocion
Una edrategia de promocién ha de incorporar cada

una de las cuestiones descritas en la seccion dedicada
alos pardmetros de estrategias:
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m Tipo de herramienta (medio promocional).
m Incentivo promocional.

m Promocion abiertao cerrada.

m Méodo derealizacion.

Suponga la Sguiente situacion:

Objetivo de mercadotecnia: aumentar en 20% los
indices de uso en € mercado metaa nivel nacio-
nal, durante el préximo afio.

Estrategia de mercadotecnia: ampliar |os usos dter-
netivos del producto; por gemplo, una bebida o
liquido que se toma Unicamente caiente puede
modificarse para que el publico también acepte
una bebidaque se srvefria

Objetivo promocional: obtener una pruebainicial
ddl producto en 100 000 nuevos clientes, a nivel
naciona, parael producto en los mesesde &oril y
mayo. Lograr una prueba inicia con un presu-
puesto de 2 000 000 deddlares

Adviértase que, en esta situacion, probablemente
haya una promocién dternativa, cuya finalidad es
estimular la pruebadel producto en labase actud de
clientes. Ede objetivo tendria estrategias y €ecucio-
nes (redlizaciones) individuaes de la promocion.

Podrian utilizarse las siguientes estrategias pro-
mocionales para alcanzar el objetivo de la promo-
cion. (En el apéndice C se incluye una hoja de
trabgjo.) Se atenderd cada uno de los cuatro paré
metros de estrategias. El de costos se tomard en
consideracion indirectamente a través de la elec-
cion de un monto del incentivo. Se expondra con
mayor detalle en el paso 5.

Ejemplos de estrategias promocionales
Utilizar lamuestrade producto en latienda con
los compradores de refrescos.

En el dia de la muestra, entregar a los posibles
clientes en latienda cupones que valen 50 centa-
vosdeddlar ddl precio de compra

Incorporar un programa comercial que ofrezca
incentivos de descuento, afin de lograr espacio
en los estantes y apoyo de comercializacion.

Pan 4
Desarrolle gecuciones alternativas
del programa de promocién

El siguiente paso consiste en preparar €jecuciones
aternativas de cada estrategia promociona. Se esco-
ge después la g ecucion més goropiadaparaincluirla
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en d programa. Pueden desarrollarse varias gjecucio-
nes para cada edrategia promocional. Seaugted crea
tivo y procure producir € mayor nimero posible.
Algunas de dllas se presentan en latabla 12.1. Estas
dternativas se disefiaron para poner en préctica dos
de las edrategias de: "Utilizar la muestra del produc-
to en latienda' y "Entregar cupones de 50 centavos
de ddlar alos posibles clientes en latienda’. En €
gpéndice C se dauna hoja de trabgjo paa ayudarle a
canalizar su pensamiento y a obrar de manera con-
gruente entre una g ecucion y lasiguiente.

Observe que se ha incluido agui un objetivo de
ventas. Puesto que las promociones son una herra-
mienta de mercadotecnia a corto plazo que incide en
e comportamiento del pablico, habra resultados de
ventas a corto plazo generados por la promocion. Es,
pues, una buena idea establecer un objetivo de ventas
junto con los objetivos, edrategias y gecucionesde la
promocion. Més tarde, cuando andlice ugted los resul-
tados de la promocion, tendrd dostipos deresultados
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que servirén de criterio parajuzgar €l éxito: lameta
deventasy el objetivo promociona cuantitativo.

Pasn 5

Calculed costoy € potencial de
recuperacon delas promociones

Los gastos han de proyectarse para cada promocion
en su plan promocional. Han de incluirse todos los
costos asociados a la comunicacion y realizacion de
la promocion en el mercado meta. Esto abarca los
cogtos relacionados con la realizacion de la promo-
cion. (No seincdluyen los cogtos de los medios asocia
dos ala publicidad norma de imagen sin promo-
cion.) Ademas, debe estimar también el costo de la
ofertao del incentivo. Si usa cupones de 25 centavos
de ddlar, tiene que calcular € nimero de redencién
y multiplicarlo por 25 centavos més los costos de
manejo paracacular e coso del incentivo de cupon.

Tablal12.1 Ejecucion aternativadel programa de promocion

Lemade programa
"Uno va por nuestra cuenta.”

Objetivo de ventas

Lograr ventas por 20 000 000 de dolares en un periodo de dos meses.

Objetivo promocional

Obtener una prueba inicial en 100 000 nuevos clientes anivel nacional parael producto como bebida fria durante los meses de abril
y mayo. L ograr una pruebainicial del producto con un presupuesto de $2 000 000.

Estrategias de promocion

Utilizar muestras del producto en la tienda para los compradores de refrescos.
Siempre que se dan muestras del producto, ofrecer cupones a los posibles compradores en latienda con un valor de 50% de descuento.

Descripcion

Exhibir una botella gigantesca de |a bebida para autoservicio: € producto se sirve caliente en un lado y frio en el otro dentro de las

tiendas que lo vendan.

Ofrecer muestras gratuitas en tazas de papel atodos los clientes durante cuatro semanas en abril y mayo, con lo cual se hace gran

promocion en el periodo de ventas veraniegas.

Ofrecer un cupdn instantaneo de 50 centavos a todos los consumidores que reciban muestras del producto.

Apoyo
Letrerosy exhibicién en latienda.

Fundamentacion

La promocién creara pruebas y exposicion en favor de la nueva bebida fria. Servirla con la bebida caliente ya establecida en el gusto
del plblico mostrard a los clientes otros usos del producto y vincularala nueva marca con el producto establecido y aceptado.
Se escogieron abril y mayo como la época para obsequiar muestras porque el periodo logra enlazar muy bien los meses frios

y calurosos.

El cupdn instanténeo estimulara la comprainmediata después de lacompra. El incentivo de 50 centavos sera un aliciente muy fuerte
y, junto con las muestras, disminuira el riesgo de probar un producto desconocido.

Nota: deben desarrollarse g ecuciones alternas paralos mismos objetivos y estrategias. Después usted podra escoger |lagecucion que loscumpla

de maneramés adecuada y eficaz
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Tabla12.2
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indices estimados de participacion y redencién

Intervalo de redendon promedio

Técnicadepromocidn Bajc Alto
Prensa (publicidad en periddico) 0.5% 3.5%
Cooperadi 6n dela prensa (varios cupones de diferentes 0.8 34
compafiias en un mensgje promociand)
Insercion individual 25 6.0
En paginaderevida 0.8 26
Aparicion enreviga 25 65
Correodiretto 05 100
Dentrodd producto 100 150
Sobred producto 80 120
Empague cruzado 40 80
Premio que sepagaas mismo en d punto de ventas 0.3 10
Reambolsos 05 35
CupOn indantaneo en & empague 150 250

Calculo de costos en la promocién cerrada

A fin de calcular € costo y la recuperacion potencial
de las promociones cerradas, es preciso hacer una
proyeccion exacta de la participacion de los indices
de redencion de la oferta.

Los siguientes elementos |e proporcionaran esti-
maciones aproximadas de |os indices de participa-
cion o redencion (cobro de cupones) empleando dis-
tintos vehicul os de la promocién cerrada. L os indices
reales de participacién han de gjustarse individua -
mente por depender de:

La oferta: un incentivo mayor y menos restriccio-
nes producen una participacién mas grande.

La categoria del producto: por g emplo, los objetos
para el cuidado delasalud y dé la belleza tienen
indices promedio de redencion que son més bajos
gue los de | os productos domeésticos o |as bebidas.

Costo total del producto: aun costo més devado dd
producto corresponde una menor participacion.

L os estimados de participacion que aparecen en la
tabla 12.2 se basan en una combinacion de la expe-
riencia de nuestros clientes y de los promedios de
redencién publicados por fuentes industrial es.

Latabla 12.3 indica como calcular & costo de una
promocion. Una hoja de trabajo se da en el apéndice
C. Nos servimos de una promocion mediante cupo-
nes porque tiene aplicaciones en las empresas a
detalle, en las compafiias de productos empacados y
en las companfiias que venden a otras empresas. Se
empl earon tres indices de redencién, con € fin de
proporcionar a experto en mercadotecnia una gama
de respuestas esperadas. El costo de esta promocion
oscilara entre 110 000 y 101 250 ddlares, con una
estimacion media de $ 105 000. Este costo se usara
junto con las ventas y ganancias increméntal es cuan-
do se calcule la recuperacion potencial de una pro-
mocion cerrada.

Ademas, si la empresa de usted vende productos
empacados con redencién (cobro) de cupones en las
tiendas de comestibles, han deincluirse | os costos dd

Tabla12.3 Cdéculo del costo de una promocién mediante cupones

Altos Medianos Bajos
Costos de redencion
Valor del cup6n 50C 50C 50«
Numero de cupones distribuidos 500 000 500 000 500 000
indice estimado de redencién 40% 20% 05%
Numero redimido 20 000 10 000 2 500
Valor monetario u oferta (nimero redimido x valor del cupén) $ 10 000 $ 5000 $ 1250
Costos de la publicidad y de medios $ 5000 $ 5000 $ 5000
Impresién de cupones (500 000 x 0.01)
Costo de envio/sobres (500 000 x 0.19) $ 95 000 $ 95 000 $ 95 000
Costo total de la promocién $110 000 $105 000 $101 250
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manejo. S esté utilizando una oficina de cambio de
cupones, tendra que pagar cierta cantidad por cada
cup6n manejado. Por |o demés, el tendero también
cobra por cada cupdn que mangje. Al momento de
imprimir este libro, & costo total promedio era gpro-
ximadamente de 10 a 12 centavos por cada cupdn
redimido.

Por ultimo, € costo de la promocion ha de compa:
rarse con € incremento de ventas que espera gene-
rarse con la promocion. Esto puede determinarse con
un andisis de recuperacion.

Anélissderecuperacion

Antes de glecutar una promocion planeada, conviene
revisar las cantidades para saber s la promocion es
adecuada desde € punto de vista del andlisis de
recuperacion. Recomendamos calcularla aportacion
alos costos fijos,? pues este méodo aisla la promo-
cién y tiene en cuenta cualquier aumento en los
cogos varigbles asociado a la promodon. Al gplicarlo,
los costos incremeéntales de la promocion (comunica:
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cion de la promocion y costos dd incentivo) serestan
a incremento de ventas generadas con la promocion.

Latabla12.4 presenta un ejemplo de un detallis-
ta, consderando 20% de descuento como promocion
abierta. En d gpéndice C gparece una hoja de trabgjo.
El detallista tenia experiencia con ventas semejantes
en d pasado y disponia de una estimacion aproxi-
mada del incremento de ventas que podrian generar-
e con la oferta promociona. Este método tiene en
cuenta e aumento de ventas y costos para calcular
qué produciré la promocion en términos de contri-
bucion a los costos fijos. Las ventas increméntales
marginales son las que superan lo que normalmente
e eperariaen el periodo. En este caso, € detalligta
tenia una buena idea de qué debia esperar. Si nunca
antes ha realizado la promocion, haga una estima-
cion grande, mediana y pequefia basandose en pro-
modones similares dd pasado. De ese modo, contara
con estimaciones para € mejor caso, €l caso més
probable y € peor caso.

Adviertaque d cogo de la promodon (reduccion del
ingreso por margen bruto de utilidad) se calcul 6 di-

Tabla12.4 Ejemplo de calculo de recuperacion para una promocion abierta

Situacion

Promocién: 20% de descuento en la mercancia del departamento de damas.
Disminucion estimada del margen de utilidad en toda la tienda, de 50 a 45% durante la promaoci 6n.

Periodo: |as tres primeras semanas de marzo.
Area geogréfica: las trestiendas de Madison, Wisconsin.

Ventas
Ventas estimadas del periodo sin promocién

Margen bruto estimado para€ periodo sin promocién ($300 000 * 0.50)

Ventas estimadas con promoci6n
Margen bruto estimado con promocion ($360 000 x 0.45)

$300 000
150000
360000
162000

Incremento estimado de los ingresos por concepto de margen bruto de utilidad, con promocién

($162 000 - $150 000)

Costo de medios y de publicidad

Costos de la publicidad permanente estimada y |os medios con promocion y sin ella*

Costos total es de la publicidad de los medios con promocién

Incremento de los costos de los medios y de la publicidad debidos a la promoci 6n

Recuperaci 6n

Incremento de las ventas marginales

Incremento de los gastos de los medios y |a publicidad
Contribucién alos gastos fijos indirectos

12000

15000
20000
5000

12000
5000
7000

*o que se habria gastado en la publicidad y los medios ordinarios

2Este método lo aplican cominmente los detallistas, las empresas de servicios y los fabricantes. Sin embargo, estos Ultimos emplean
ademés un método de margen bruto sobre ventas netas que se explica de modo pormenorizado en el capitulo 17, Presupuesto de
mercadotecnia, andlisis de recuperacion y calendario de mercadotecnia.
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rectamente en la cifra de incremento proyectado de
ventas. En algunos casos, quiza quiera dividir este
paso para determinar cudes fueron los costos de la
promocion, en particular § su empresa vende bienes
empacados y usted desea mosirar |as proyecciones
de redencion (cobro de cupones).

No olvide que la promocién debe ser indepen-
diente. La Unica manera de determinar su éxito o
fracaso potenciales consiste en ponderar el incre-
mento proyectado de ventas en rdacion con los ges-
tos increméntaes esperados de la promocién. Si éta
gporta una importante cantidad positiva a los gastos
fijos (aguellos en que se incurre prescindiendo de lo
gue suceda; por gemplo, larenta) y cumple con las
metas promocionales de ventas, entonces es preciso
efectuar la promocion. Si @ andiss de recuperacion
muestra que hay una contribucion negativa a ese
concepto, tendra usted que examinar la convenien-
cia derealizar otra promocion o bien probar la pro-
mocién con un menor incentivo u otra mezcla de
productos La excepcion de ello esd caso en que no
e disponga de un parametro presupuestd que espe-
cifique que lapromocién debe contribuir alas ganan-
cias. Si la compafia simplemente esté intentando
obtener pruebas del producto que, en su opinidn se
traduciran en utilidades futuras, las principales res-
tricciones seran el parametro presupuestal y la can-
tidad de pruebas deseadas.

Pasn 6
Seleccione las gjecuciones més
apropiadas de promocion

Usted haideaedo los objetivos y estrategias de promo-
cién, ha generado aternativas de gjecucion de la
pro'mocion y ha analizado los costos y la recupera
cion de cada gecucion. Ahora hallegado € momento
de seleccionar las gjecuciones que lograron en forma
Optima los objetivos de promocion dentro de las
restricciones presupuestarias establecidas. Cuando
€s00ja SUS gecuciones, trate de cerciorarse de que se
completan entre sl 'y de que se apoyan mutuamente
alo largo dd afio. Lo mas seguro es que dos ofertas
simulténeas de premio sean ineficaces en compara-
cién con otras combinaciones de promociones. El

mejor método para averiguar s las promociones
interacttian de manera adecuada entre si consiste en
enumerarlas en forma de calendario, segin el tiem-

po en que se pondran en practica. ESo le permitira
hacer juicios sobre si ha seleccionado promociones
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gue se completen unas a otras. También serd Util
cuando transfiera las gecuciones de las herramien-
tas de mercadotecnia a un calendario maestro como
se sefidd en d capitulo 17 titulado Presupuesto de
mercadotecnia, andlisis de recuperacion y calenda
rio de mercadotecnia.

COMO DESARROLLAR UN PROGRAMA
DE PROMOCION A LARGO PLAZO

Los planes de promocion deben desarrollarse desde
el siguiente punto de vista: alcanzar los objetivos
promociondes no es e resultado final, Sno mas bien
el medio de implantar |as estrategias de mercadotec-
niay contribuir al cumplimiento de los objetivos de
mercadotecnia. Teniendo presente esto, es posible
integrar eficazmente las promociones en el plan
anual de mercadotecnia. En efecto, pueden servir de
herramientas intermedias o medios para cumplir con
las necesidades especificas sin las cuales no pueden
lograrse las metas alargo plazo.

Un método de incorporar las promociones en un
plan alargo plazo es elaborar un programa de pro-
mociones de prueba para lograr la ledtad alamarca
Es un método en que un director de mercadotecnia
0 una empresa pueden llevar a consumidor por
pasos sucesivos de la prueba para que repita la com-
pra, usando para ello un riguroso programa promo-
ciona. En cada paso, sele pide redizar una conducta
mas fuerte y se le da menos reforzamiento por la
compra del producto, hasta que finalmente la com-
prase efectlia con el precio totd y € consumidor es
leal alamarcaalargo plazo.

El programa de promocion de prueba para lograr
la lealtad” se lleva a cabo empleando reforzadores
primarios para estimular la pruebainicial y reforza-
dores secundarios para estimular la repeticion de la
compra. Los reforzadores primarios congtituyen im-
portantes incentivos promocionales, mientras que
los reforzadores secundarios tienen una capacidad
mas débil como incentivos: larazon de ello es que,
para atraer a nuevos clientes, generalmente se re-
quiere un mayor incentivo parainiciar la pruebadel
producto. Sin embargo, una vez que € cliente ha
probado e producto, cada prueba sucesiva ha de
deberse Sempre mas alos atributos del producto que
alosincentivos, hasta que finamente el consumidor
compre € producto a su precio tota por los aributos
deéte

5En teoria, este programa es semejante al que explica uno de nuestros socios Michael L. Rothschild en su libro Advertismg: From

Fundamentaisto Srategies, D.C. Heath and Company, 1987.
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Asi pues, s necesita ensefiar al consumidor en las
fases de la pruebainicial los motivos por los cuaes
el producto es superior o compatible con laimagen
que & consumidor desea proyectar, y la educacion
del consumidor se logra con la. comunicacion promo-
cional. Un producto empacado deberia seguir €l s-
guiente modelo promocional para realizar un pro-
grama promocional de prueba tendiente a crear la
ledltad alamarca

Pasol
Etapa de pruebas

Utilice el reforzador primario de una muestra gratis
del producto. Se envia una muestra por correo a
mercado meta o bien se le hace llegar através de las
tiendas. En e paguete se anexa un cupon con € cud
Se obtiene un descuento de 50% en la siguiente com-
pra. Al hacerlo, la prueba se estimula sin ningin
compromiso por parte del consumidor. Larepeticion
de la compra s alienta de esa manera; pero hay un
gran diciente de modo que e consumidor no tiene
gue comprometerse tota mente a la compra, Sno que
es subsidiado en lo esencial por lacompafiia

Pasn 2

Etapa de conocimiento de marca

Fasel

Utilice el reforzador secundario de premios o reem-
bolsos parala prueba de compra. Haga que laempre-
sa promueva la continuidad de la compra através de
un premio o incentivo de reembolso concedidos ala
prueba de compra. Se le pide a consumidor adquirir
tres paguetes al precio normal antes de recibir un
reforzador por medio de un reembolso 0 premio.
Durante esta secuencia, él ha comprado en redidad
el producto d precio norma por su valor intrinseco,
con lapromesade recibir un premio futuro.

Fae2

Utilice sorteos para comunicar los atributos y bene-
ficios del producto. Los sorteos han de ofrecer un
premio compatible con & posicionamiento del pro-
ducto. Para participar en ellos es necesario que
candidato conteste preguntas referentes a producto
que se halla dentro del empague. Esto 1o obliga a
tomar e paguete, pensar en € nombre del producto
y contestar preguntas acerca de sus beneficios. A,
un refresco podriatener unalinea debajo del nombre
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dedlaquediga: "Lo que cuentaesel jugo de fruta'

He agui una pregunta que podria incluirse en la
tarjeta de inscripcion en el sorteo: "¢Qué eslo més
importante en un refresco?’. Una respuesta podria
ser: "Lo mésimportante es € jugo defrutd'. A los par
ticipantes que contesten correctamente las pregun-
tas se les permitira extraer un nmero para determi

nar al vencedor. En teoria, la exhibicion de los pre
mios de los sorteos deben estar dentro de latiendaa
lado de la exhibicién de los refrescos, con lo cua
facilitan laidentificacion del punto de compra para
el refresco.

Paso 3
Etapa de ledtad

Comprar a precio normal. Durante esta fase €l pro
ducto deberia venderse sdlo mediante la publicidad
la comercializaciéon en d punto de compra o bier
mediante anbos medios.

LO QUE DEBE HACERSE Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Utilizar las promociones para estimular el com-
portamiento incremental en € mercado meta.

m Aseglrese de que las promociones son mensura-
bles.

m Emplee promociones epecificas paraduraciones
acorto plazo.

m S bien las promociones sirven para aumentar la
ventas acorto plazo, no olvide que también tiener
repercusion en las actitudes y en el comporta-
miento alargo plazo.

m Procure servirse de promociones que sean com-
patibles con el posicionamiento y que lo apoyen

m Planee sus promociones paragque completen el
empleo de otras herramientas de la mezclade
mercadotecnia. (Un gemplo de dlo serialapubli-
cidad deimagen anivel nacional completadacon
anuncios del producto y exhibiciones en el punte
de venta de lastiendas. Todala publicidad hade
incorporar ademas el mismo tono y lemabésico
deventa,)

m Cercidrese de calcular el costo y larecuperacion
potencial de las promociones antes de implan-
tarlas

m Evdled éxito o fracaso de cada promocion para
contribuir adisefiar promociones méas eficaces en
el futuro.
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m Laspromociones pueden ser una poderosa herra-
mienta de mercadotecnia, pero muy costosa. Pla
nee y evallie con mucho cuidado.

m Enlo posble, pruebe nuevas promociones antes
deredizar unagran inversion y de emplearlasen
una escala més grande.

m Utilice incentivos que sean atractivos para e mer-
cado y que lamayor parte de é puedaobtener. Un
sorteo 0 premio no seratan interesante como un
cupdn de descuento porque € premio no es obte-
nible. S6lo algunos cuantos afortunados ganan
los sorteos en que todo mundo puede conseguir
un cupon.

m Paratener una promocion exitosa, recuerde que
necesita un atractivo general parael mercado, un
fuerte incentivo promocional, un amplio conoci
miento de la promocion y un minimo de restric
ciones de la participacion.

Lo que no debe hacerse

m No espere que las promociones resuelvan € pro
blema de ladisminucion de ventas alargo plazo
ni que creen un grupo de clientes leales entre los
gue adquieren el producto por susbeneficiosin-
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trinsecos: eso corresponde a otras herramientas
de lamercadotecnia, como & empague, los mejo-
ramientos del producto y la publicidad de laima-
gen.

No se base exclusivamente en unos cuantos me-
dios promocionales. Tenga en cuenta todos los
que estan a su acance, pero use sdlo aguellos que
son adecuados para el producto. No abuse dé las
promociones ni e base exclusvamente en dlas.
Ello puede ocasionar un deterioro del vaor y de
laimagen.

No organice promociones sin analizar antes el
programa globa de mercadotecnia y de promo-
cion. Las promociones muy semejantes, digamos
dos promociones de "20% de descuento™ en sexie,
mermaran € éxito de la segunda promocién. No
realice promociones simplemente porque
también lasllevé acabo € afio anterior. Piense en
términos estratégicos.

No haga concesiones o tratos especiales a menos
gue pueda demodrar que ello favorece alos ne-
godos

La promocion nunca debe sudtituir a otras herra-
mientas de la mezcla de mercadotecnia; utilice
esta herramienta por sus ventajas intrinsecas.
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APENDICE

PARTE Il Plan de mercadotecnia

SOBRE LOSVEHICULOSDE PROMOCION

Definicion de los vehiculos promocionales

Cupones

Publicidad en la prensa

Revistas y suplementos

Cupones de empaques cruzados

Muedtras

Premios

Premios que se pagan por si mismos

Prueba de compra

Reduccién del precio de venta o
descuento sobre el precio al
plblico

Insercion independiente

Cupdningantaneo

Empagque con bono

Reembolsos

Sobre el empague/dentro del empaque
Estampilles

Torneosy sorteos

Tipo de promocién que consiste en distribuir un cupén que tiene un valor al ser
redimido (cobrado).

Este método de dar a conocer los incentivos consiste en imprimir el mensaje
correspondiente en la prensa, generalmente en papel de prensaregular, sin
inserciones especiales.

Método con el cual se dan a conocer losincentivos promocionales, casi Siempre cupones
impresos en la pagi na como parte de un anuncio. Dos variantes son el cupdn en relieve,
que se imprime en un juego de tarjetas individuales y se pone en la guarnicién de la
revista, y los cupones sinrelieve, que se pegan en las inserciones de suplementos.

Este método de gjecucion consiste enllevar a un consumidor de un producto, tiendao
departamento que maneja el cupodn a otro producto, tienda o departamento donde puede
cobrarlo.

Tipo de promocion en el cual se da una prueba gratuita del producto.

Tipo de promocion que consiste en un producto (regalo) de valor conocido que se
obsequia o se hace disponible con lacompra del producto.

Método de gecucion para premios, en que € cliente debe cubrir €l costo del premio conun
pago.

Método de g ecucion para premios, en que éstos se envian a cliente a cambio de una prueba
de una 0 més compras.

Método de g ecucion de la promocion de reduccion del precio: puede hacerse enformade
precios anunciados de ventas, bienes con precio fijado de antemano, etiquetas en el
producto que indican la reduccion del precio o empagues con precio, que son
presentaciones de precio especial con un tamario diferente al empaque regular.

Insercién con cupones u otras of ertas promocional es que se introducen en un medio como
periddico. Las inserciones de cooperacidn contienen muchos cupones para distintas
categorias de productos.

Método de distribucion de cupones en que éstos se pegan ala parte externa del empaque.
El consumidor lo arrancaen latienday lo utiliza durante la compra.

Método de realizar la promocion mediante reduccién del precio. En él se ofrece un producto
con bono por el precio del producto original y por un precio cercano a él.

Tipo de promocion que devuelve dinero después de la compra'y que generalmente
requiere alguna prueba de ella.

Método de hacer la promocion, en que la oferta estaindicada en el empague o bien se
incluye en su interior.

Las estampillas pueden redimirse por algiin objeto de valor, una vez acumulada cierta
cantidad de ellas.

Juegos y eventos en que los clientes participan con la oportunidad de ganar un premio.
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Evaluacion de los vehiculos promocionales
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M éodosde
g ecucion/
Promocién  Objetivos distribucién Ventgjas Desventajas
Cupones Edtimular la Fuerzade 1 Permite descubrir € mercado meta i Costos muy altos de distribucion
pruebadel ventas 2 Creaunavisitade ventas de valor por cupdn
producto agregado 2 Limitada distribucion de cupones
Aumentar la Correodirecto 1 indices més altos de redencidn 1 Altos costos de distribucion por
frecuencia 2 Permite un enfoque selectivo de los cupon
de compra clientes
Aumentar las Publicidad en 1 Bgjo costo de distribucion por cupdn 1 Bajos indices de redencion (cobro)
compras laprensa 2 Permite una escasa distribucion . delos cupones
multiples geogréfica 2 Publicidad acumulada 'y
3 Ofrece flexibilidad de tiempo, tamafio y competitiva
disefio del anuncio del cupén 3 Gran potencial de redenciones
incorrectas
Revistasy 1 Bajo costo de distribucion por cupdn 1 Pérdidadeflexibilidad enel

suplementos 2 Permite una distribucion masiva en una
audiencia segmentada
3 Permite un poco de selectividad
geogréfica mediante ediciones
regionales delasrevisasa nivel

necional
4 Permite reproducciones de alta calidad
paraunatractivo creativo
Inserciones 1 indices més altos de redencion que en
indepen- los cupones publicados en la prensa
dientes 2 Costo més bajo de distribucion por

cupo6n que en el correo directo

3 Permite poca distribucion geogréfica
masiva

4 Permite més creatividad que los
cupones publicados en laprensa

Cupones sobre/ 1 Atraen laatencion haciael empague

dentro del en el punto de compra
empague 2 indices més altos de redencion
3 Cogto més bajo de distribucion por
cupon
4 Edtimulante eficaz pararepetir la
compra
Cupones de 1 El producto que es promovido por €l
empague cupon recibe el apoyo tacitodela
cruzado marcaque mangjaa cupon

2 El publico consdera que € empague
con cupon vale més

3 Puede lograr laprueba delamarca
promovidapor parte de nuevos
usuarios con una demografia
semgjante alamarca

4 Unamarcade gran venta puede
venderse en forma cruzada para
gpoyar lamarcade menor venta

5 Alto indice de redencién si la marca
promovidatiene unarelacion natura
con la marcaportadora

6 Bajo costo'dedistribucionde cupon

tiempo por largos periodos de
esperade lainsercion

2 indices mas bajos;de redencion
(cobro) de cuponesen
comparacién con otros vehiculos

1 Granpotencial deredenciones
incorrectas

2 Necesitan mastiempo de espera
paraimprimirse einsertarse que
los cupones publicados en la
prensa

1 Egtimulo limitado para que los
nuevos usuarios de la categoria
prueben el producto

2 El cliente puede buscar la
redencion simultanea del cupdn
sobre el empaguey del cupdn
digtribuido antes

3 Ladistribuciénse limitaalos
usuarios de la categoria del
producto

1 Laceficaciadd cupon depende de
ladel producto de lamarca

2 Digtribucion limitaday poco
alcance enel mercado meta
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Evaluacion de los vehiculos promocionaes: continuacion
M éodosde
g ecucion/
Promocién  Objetivos distribucion ~ Ventajas Desventajas
Cupones Cupén 1 Muy alto indice de redencion 1 Seguramente ser4 atractivo paralos
continuacion instantdneo 2 Muy bajo costo de distribucion por usuarios actuales mas que generar
cupon nuevas pruebas del producto
2 Altos indices brutos de redencion
Muestras Dentro del 1 Bajos costos de distribucion 1 Ladistribucion se limitaalos
Gererar la empaqueo 2 | amuestrarecibe e apoyo tacitodela  compradores de la marca portadora
prueba sobre € marca portadora 2 Laindustria puede rechazar el
inicial de 1 El empague con muestras aumenta la empague si un tamario demasiado
productos prueba de la marca portadora grande crea exigencias especiales
nuevos 2 Ladistribucion selectiva del empague de mangjo
con la muestra permite probar su 3 Son caras por el costo de lamuestra
eficacia promocional y ladistribucion del producto
Correo directo 1 La selectividad de clientes ptrmite 1 A Vixcsd tamaf .
- . ; . . amanio, peso o fragilidad
realizar varias presentaciones creativas del producto impide enviarlo por
y del producto correo
2 La dlstnt_)ucmn_puede sincronizarse 2 Altos costo.; de distribucion por
pararealizarse junto con otras muestra
promociones y publicidad 3 Es mu -
- A y costosa la pérdidade
3 Puede d_espertar d |nteres_del . cobertura ocasionada por errores
consumidor y obligar alaindustria enel directorio
amanejar €l producto
4 Permite ladistribucion masiva 4 Gran costo delamuestra
Premios Da unvaor Premiosquese 1 Posible valor agregado al productocon 1 Normalmente los premios sin
mayor ala pagan por un costo minimo para la empresa usar no pueden devolverse, conlo
compradel si mismos 2 A menudo los premios de valor logran cual se hace necesario probar los
producto y, ser exhibidos en laindustria indices de respuesta del
por [o mismo, 3 Laimagen de marca puede mejorarse consumidor
aumentan las asociando el premio de calidad o un 2 Estimulala venta menos que los
pruebas del premio compatible con el premios sin condiciones, porque
mismo Crean posicionamiento de marca el consumidor debe realizar una
laprueba 4 Larepeticion de lacompra puede inversion en efectivo
de impulso aumentarse si se exigen varias
compras como condicion de
elegibilidad pararecibir el premio
5 Permite granflexibilidad geogréfica
y creativa
Lograrla Dentro del 1 Puede obligar a aumentar €l espacio 1 El premio deberia probarse para
continuidad  empague o enlosestatesy el apoyoala predecir exactamente |a respuesta
decomprasy sobre el comercializacién por parte dela del consumidor
varias empaque industria 2 El tamafio fisico del premio puede
compras 2 Ofrece un mayor valor a consumidor hacer que el mercado se niegue a
3 Los premios pueden ser dirigidos a manejar el producto por
determinados segmentos limitaciones de espacio
4 Favorece la prueba del productoy la 3 Unacalidad deficiente o un premio
repeticion de la compra inadecuado pueden deteriorar la
5 Permite la selectividad geogréfica imagen de lamarca
Prut(e:l())?n (;j)?a 1 Estimulalas compras mdiltiplesy la 1 La ausencia de reforzamiento

continuidad de la compra

2 El bajo indice de redencion permite
utilizar un premio de mayor valor

3 Puede alentarse alos consumidores
para que adquieran un tamafio mayor
0 bien un articulo mas caro

inmediato aminora el interés del
consumidor

2 Las ventas por impulso son mas
débiles que con el premio
instantéaneo

3 A menudo se necesitala
publicidad de apoyo para
favorecer un compromiso de
compras a largo plazo
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Evaluacion de los vehicul os promocionales: continuacion
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M éodos de
g ecucion/
Promocién ~ Objetivos distribucion Ventgjas Desventajas
Reducciones Egtimular un Reduccion del Pueden conseguirse mayores utilidades 1 L as constantes reducciones de
de precio jncremento de precio de si e incremento previsto enlas ventas precio pueden deteriorar la
ventas/ venta es mayor que los efectos ocasionados imagen de marca.con e tiempo
pruebas del por ladisminucion del margende 2 Posibilidad de guerras de precios
producto utilidad Pueden cortrarrestar las 3 Lasreducciones demasiado
Influir enla actividades de la competenciaal frecuentes de precio hacen que el
decision de estimular la repeticion de compra por descuento sealareglay que los
compra/ parte de los usuarios actuales consumidores no compren los
aumentar e productos a su precio normal
indice de compra
enel punto de
compra
Incrementar  las Etiquetaconel 1 Unamayor atencion producidapor las
compras por ~ Montodel indicaciones del empague pueden 1 Algunas tiendas no aceptaran €
operacion descuerto influir en las decisiones de compra empague con indicaciones y precio
Incrementar € en el punto de compra fijado de antemano
monto por 2 Unmayor apoyo alaindustriaproviene
transaccion del incremento previsto enla
demandadel producto
3 Lafuerzade ventastienela
oportunidad de acrecertar las vertas
enel mercado
Empaguecon 1 Aumentael valor percibido endl
bono punto de compra 1 Unaposibleresistenciadel
2 Coné abastecimiento se sacaalos mercado a empague més grande,
clientes del mercado de los productos sinlos incentivos de utilidades
de la competenciay se les acogumbra 2 Losclientes pueden sentirse
autilizar el producto engafiados cuando € paguete
Reembolsos ~ Generarla Mismos 1 Gran vd_or percibido por los recobresut _Ongl naI
consumidores 1 Lafdtadeura satisfaccion
3 2 Promocion de un costo relativamente inmediatareduce el incentivo
B{Oéllldl?:t%eil la {]nL%%d’]Oels bajo por el elevado porcertgje defalta paralacompra
continuidad caso delos de redencion ) 2 Tiende apremiar alos usuarios
de lacompra cpones 3 Pueden ampliar € penodo de compra actuales més que generar nuevas
Estimular varias de pr_ot_juctos eﬂa_aonala conla pruebas del producto
condicién de varias compras
compras 4 El empague conindicaciones y oferta
(cuando se
; de reembolso aumentalas ventasen el
rmugllge uma purto de compray las vertas por
pruex impulso
multiplede L . .
lacompra) 5 Lac,orﬁlqondevarla_scomprasllmlta
el nimero de redenciones (cobros de
CUpONes) correctas
Ofetas 1 H programa de continuidad
pera De&rrol-la-r!a Programade contribuye a crear laledtad alamarca 1 Serequiere que el consumidor
lograr la repeticiony reembolso y los habitos de compraen el haga un compromiso alargo plazo
repeticion continuidad Programade consumidor conel producto
déla delacompra premios 2 Lacondicion de repetir lacompraa 2 Lafindidad del programa de
compra  Aumentar las dertro del menudo produce temporalmente repeticion de lacompraes
compras por empague o compras multiples, sacando a) conservar 8 los usuarios actuales,
operacion sobreél consumidor del mercado delaclase no generar nuevas pruebas del
Edimular las Egampillas del producto. Con ello aminoranlas producto
ventas de probabilidades de éxito delos
temporada programas de la competencia
Reducirlas
comprasdela

competencia
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Evaluacion de los vehiculos promocionales : continuaci on
Métodos de
g ecucion/
Promocion Objetivos distribucion Ventajas Desventajas
Competencias, Desarrollar Productoenla 1 Lacompetenciapuede girar entornoa 1 El impacto eslimitado puesto que
juegosy varias tienda. la naturaleza intrinseca del producto y no hay garantiade premio. La
rifas compras medios en comunicar determinados atributos de él participacién es menor gque con
Mgorar la el puntode 2 Lascompetencias pueden estar los incentivos de precio.
imagendela compra orientadas a determinadas audiencias empagues con bono y otras
marcay atraer 3 Laemocion de la competencia puede promociones de satisfaccion
laatencion contribuir a obtener el apoyo del inmediata
mediante la mercado y exhibiciones en el punto 2 Lascompetencias se centran en
emocionde la de compra los usuarios actuales méas que
competencia en lograr nuevas pruebas del
producto
3 Hay muchas cuestiones legales
gue es preciso tener en cuenta
antes de la gjecucion
Promociones Aumentar la Reducciones o 1 Las promociones enlaindustria 1 Con el tiempo el mercado llegaa
comerciales  prueba del incentivos contribuyen a garantizar la esperar ofertas
producto de precios disponibilidad del producto paralos 2 Pueden reducir los fondos de la
entre nuevos Reembolsos consumidores y origina una publicidad y las promociones
clientes Competencia comercializacion favorable dedicadas a consumidor, por lo
Generar compras destinada a 2 Unmercado limitado parala cual disminuye la capacidad de
multiples laindustria promocion facilita la realizacion generar demanda del publico aun
Aumentarla Exhibicionesen 3 Esfacil adaptar la promocion para s laindustria maneja el producto
distribucién el punto de atender necesidades especificas
Aumentar € compra
espacio en
egtantes
Obtener €l apoyo
de lacomer-
cializaciénen
el punto de
compra
Introducir
productos
nuevos o
mejorados en

laindustria




CAPITULO 13

MENSAJE PUBLICITARIO

hora que usted ha decidido comerciaizar,

posicionar, fijar e precio, distribuir, vender

y promover su producto, e listo para es-
cribir la seccion del plan de mercadotecnia corres-
pondiente a la publicidad. Este es otro capitulo muy
importante por tratar de la traduccion de lamercado-
tecniaala publicidad, que suele ser la comunicacion
més visible para los mercados interno y externo. Si
bien desarrollar la parte del plan correspondiente al
mensgje publicitario requiere pensamiento estratégi-
co e innovador, la parte mas divertida es € momento
en que usted 0 su agencia empiezan adesarrollar la
giecucion de la publicidad. Por ser esto una parte
meramente préctica de la preparacion del plan de
mercadotecnia, en € presente capitulo no s estudiard
como desarrollar las gecuciones de la publicidad.

Objetivos del capitulo

Conocer ladefinicion de publicidad.

Conocer la diferencia entre publicidad y los otros
elementos comunicativos de la mezcla (combina-
cion) de mercadotecnia

Conocer la funcion de la publicidad como medio
para efectuar la venta.

Aprender autilizar un proceso metédico que fecilite
unapublicidad creativa que venda

Aprender a formular y redactar los objetivos de la
publicidad.

Aprender a desarrollar una estrategia publicitaria
gue produzca una publicidad que comunique con
claridad y vendabien.
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Conocer |los elementos de la gjecucion antes de pre-
parar lapublicidad.

Aprender a seleccionar la agencia publicitaria que
meor redlice @ programade publicidad y el plan de
mercadotecnia.

RESUMEN

Definicion

Antes de explicar como combinamos los elementos
de la comunicacién en un plan de mercadotecnia, es
preciso conocer las diferencias entre ellos. Un error
comUin se comete cuando se agrupan bajo unamisma
categoria la publicidad, las relaciones publicas o pu-
blicidad no pagada, la promocion y la comercializa-
cion. De hecho, todas esas modalidades de la comu-
nicacion difieren radicdmente entre si en lo que son
capaces de hacer y en el papel que desempeiian en €
plan de mercadotecnia. En esta explicaciéon de la
mercadotecnia, definiremos la publicidad como
aquello que informa y persuade a través de medios
pagados (televison, radio, revidas, prensa, publici-
dad externa'y correo directo).

Lapublicidad frente a otras formas de
comunicacion

Con d fin de preparar un buen plan de mercadotec-
nia, esimportante que no confunda la publicidad con
otras herramientas de la comunicacién en lamezcla
de mercadotecnia.

A diferenciade la publicidad que informay comu-
nica a través de medios pagados, la publicidad no
pagada (relaciones publicas) informay puede afectar
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alas actitudes, pero no se paga. Sus mensajes llegan
en ocasiones a mercado mediante el contacto y las
presentaciones personales, pero fundamentalmente
através de los departamentos de noticias y editoria-
les de los diversos medios. Esos departamentos gjer-
cen control sobre lainformacion que usted les sumi-
nigtra. Los medios de noticias, que cumplen lafuncion
de guardianes, restringen y configuran la comunica-
cion que reciben y luego difunden. A pesar dequela
publicidad es mucho més cara, suele ser considera
blemente mas eficaz porque & anunciante tiene con-
trol total sobre lo que se comunica, sobre cuando y
con qué frecuencia se hace.

La publicidad es de indole informativa y esta
orientada hacia laimagen, la promocion es una herra
mienta de mercadotecnia que se emplea para propor-
cionar un vaor adicional, un incentivo mayor al
producto o bien ambas cosas (cupones con descuen-
to, articulos gratis, etc.) directamente a usuario final
0 avariosedabonesalo largo de canal de distribu-
cion; por gemplo, los distribuidoresy los detallistas.

A diferenciade la promocion, que puede llevarse
acabo con d apoyo delosmedioso sné, lamerchan-
disng (folletos de ventas, presentaciones audiovisua-
les, exhibiciones del producto) es una herramienta
gue prescinde totalmente de los medios. Se usa epe-
cificamente para vender la idea del concepto del
producto o lapromocion, lo mismo que parareforzar
lapublicidad.

Ahora que ya conoce lo que es la publicidad y lo
que no es, en el capitulo explicaremos como darle
una orientacion al mensaje publicitario tanto parala
publicidad del consumidor como paralaque seredli-
zaen laindudria (de negocio a negocio). En la gene-
ralidad de los casos, las principales diferencias estra-
tégicas entre anbos tipos ocurren no en el mensgje,
sino en & medio empleado paratransmitirlo. En este
libro, con el término publicidad designaremos €l
mensgje y con € término medios indicaremos como
Se comunica

COMO LA PUBLICIDAD AYUDA
ALA VENTA

Crea conocimiento

A fin de contribuir alaventadel producto, la publi-
cidad debe por lo menos captar primero la atencion,
creando conocimiento del producto. Si el mercado
no sabe qué cosa esta usted vendiendo, no puede
comprarlo. Se ha demostrado unay otravez que la
razon por la cual muchos productos de buena caidad
NoO Son un éxito es que lamayor parte del mercado
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meta précticamente ignora su existencia. De ahi la
necesidad de generar un conocimiento directo de
producto. Cuanto mayor seael porcentaje del merca-
do meta que recuerda e producto espontéaneamente
cuando Sente deseos de adquirir algo, mayores pro-
babilidades habra dé que € producto se venda. Dicho
en pocas pa abras pero muy importantes: debe usted
acrecentar la participacion en la mente de los consumi-

dores para poder luego aumentar la participacién en

mercado.

Influye positivamente en las actitudes

S bien & smple hecho de que se conozca d producto
ayuda a su venta, en la generdidad de los casos es
preciso que e mercado meta tenga una actitud posi-
tivaante lo que vende la empresa, en paticular ante
otras cosas que no estén siendo comercializadas por
la competencia. Més alin, segiin se sefid6 en @ capi-
tulo 7, Pogcionamiento, usted quiere que € mercado
meta tenga una opinion favorable de su producto res-
pecto alos atributos que considera més importantes

Iniciael comportamiento

Una vez logrado un conocimiento sin ayuday una
actitud poditiva ante € producto, € siguiente paso es
lograr que el mercado meta se decida y adquiera el
producto. Algunas veces la publicidad sola puede
lograr esta importante tarea: a través de la publicidad
de respuesta directa. El correo directo es un buen
gemplo de ello. Sin embargo, en lamayor parte de
las stuaciones, la publicidad no puede redlizar la
venta a menos que el producto se encuentre en €l
estante, que haya una tienda situada en un lugar
adecuado, que € mayorista maneje la linea de pro-
ductos de la empresa y que se haga una visita de
ventas para describir el producto y cerrar la venta
Dado que la publicidad generamente no basta para
iniciar el comportamiento, este elemento debein-
cluirse como un objetivo de mercadotecnia presenta-
do antes en €l plan.

Qué = esperade la publicidad?

Antes de comenzar e desarrollo de la seccion ddl piar
de mercadotecnia destinada a la publicidad, debt
decidir qué es lo que realisticamente puede conse
guir con dla. Lapublicidad puede originar reconoci-
miento, contribuir a crear una imagen positiva y
diferenciarlade lacompetencia. La publicidad tam-
bien puede dar origen a un mayor aflujo a latienda
ayudar a introducir productos nuevos y extensiones
delinea, presentar los mejoramientos del producto
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y anunciar las promociones. En especid, en la cate-
goriade indugtria (empresa que vende a otras empre-
sas), también pueden generar contactos con clientes
("favor de enviarme més informacion") y abrir las
puertas ala fuerzade ventas. Usted debe saber [o que
esperaquelapublicidad logre en favor del producto.

EL PROCESO DISCIPLINADO
DE LA PUBLICIDAD

Por su extraordinario poder para captar la atencion
y creatividad intrinseca, la publicidad es congtante-
mente objeto de la critica de todo mundo. De ahi que
cas todos se consideren expertos en ella pues es una
herramienta de la mercadotecnia que entrafia mu-
cha subjetividad. En consecuencia, es natural que,
cuanto mas subjetiva sea como herramienta de mer-
cadotecnia, mas necesario serd utilizar un proceso
metddico parallegar auna publicidad que venda. Se
trataen lo fundamental de un proceso de tres etapas.

m Definir los objetivos de la publicidad.
m Escribir laestrategiade lapublicidad.
m Definir lo queincluiralaejecucion.

Seguramente usted ya tiene varias ideas de publi-
cidad. Sin embargo, antes de continuar y poner en
préctica sus ideas cregtivas, le recomendamos llevar
a cabo este proceso metddico. El le garantiza que la
publicidad final seré eficaz o, por lo menos, més
eficaz que S = hubiera dejado llevar por la primera
idea que = le ocurrié. ASmismo, debe sefidarse que,
S puede elegirse entre la publicidad basada en otras
herramientas que no sean la mercadotecnia 'y la que
se funda en una mercadotecnia cientifica, esta Glti-
ma casi siempre serd la que triunfe. Y triunfara
porque estéd basada en la informacion y se relaciona
con & mercado real, comunicando depués a merca
do correspondiente los atributos significativos del
producto. Por ello, lamejor publicidad es la que se
basa en una muy buena mercadotecnia.

Por lo demés, no olvide que & posicionamiento en
el mercado eslaclave de unapublicidad eficaz. Es,

Tabla13.1 Cdmo redactar los objetivos de publicidad
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en esencia, el puente entre unamercadotecnia mas
objetiva y la publicidad més subjetiva

Paso 1
Objetivosde lapublicidad

Objetivos relacionados con el conocimiento
de lapublicidad con las actitudes

Los objetivos de la publicidad se refieren alo que
usted quiere lograr con ella. Los objetivos son cuan-
tificables, no asi la estrategia de publicidad. Esta
Gltima se ocupa fundamenta mente de describir la
comunicacién necesaria del mensgje para cumplir
con los objetivos de la publicidad. Los objetivosde la
publicidad casi sempre definen las metas de con-
ciencia y actitudes en su relacion con el mercado
meta.

Antes de comenzar, cerciérese de no haber inclui-
do los objetivos de la publicidad en la seccién dedi-
cadaalos objetivos de mercadotecnia y a las edtrate-
gias. Setiende a ocuparse de cuestiones relativas ala
comunicacién, como laretencion y e conocimiento,
en la mercadotecnia, pero en realidad deben ir enla
seccion de publicidad.

Objetivos mensurables de la publicidad

Al establecer los objetivos de la publicidad, recuerde
hacerlos mensurables. Aun s no esta planeando o no
puede realizar un programa de investigacion para
medir la eficacia de la publicidad, € hecho de fijar
los objetivos de ésta lo obligard a evaluar objetiva-
mente el problema o reto de la publicidad. Mas ain,
S @ periodo paralograr los objetivos de lapublicidad
difiere del periodo establecido para alcanzar los ob-
jetivos de mercadotecnia, indique el periodo con los
objetivosde la publicidad.

Latabla 13.1 presenta agunos g emplos de como
definir sus objetivos de publicidad. Es mas f&cil fijar-
loss cuentacon unainvestigacion primaria. Pero en

Objetivos relacionados con el conocimiento

Aumentar de 18 a 25% el conocimiento sin ayuda en el mercado meta.

Crear én el mercado meta un porcentaje de conocimiento sin ayuda que sea el doble de la participacion actual del producto

en el mercado.

Objetivos relacionados con | as actitudes

Mejorar laclasificacion de la actitud ante la calidad del tercer lugar al cuarto.

Establecer unaimagen de liderazgu en 25% del mercado meta.
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muchos casos no contard con una investigacion pri-
maria que dé las pautas a partir de las cuales medir
e conocimiento y los cambios de actitud. Pese a€llo,
es un buen proceso de aprendizaje estimar (aun
cuando solo pueda hacer conjeturas aproximadas)
qué porcentaje del conocimiento sin ayuda se nece-
sita para influir en una actitud predispuesta a la
compra, la cual luego se traduce en determinado
porcentaje del mercado meta que redizara la com-
pra, formulado como un objetivo de mercadotecnia.
Por ggemplo:

Porcentaje Ndmero

Merendd metatotal 100* 100 000

Conocimiento sin ayuda 40 40 000
L os que segura o definitivamente

compraran 10 10000

Compradores 5 5000

Deberia incluir una fundamentacion o explicacion
de los objetivos de conocimiento de la publicidad y
cambio de actitud. Con este tipo de investigacion o
sin é, la fundamentacién ha de incluir una descrip-
cion de la participacion de la competenciaen € mer-
cado, lo mismo que lafuerza de su programa de co-
municacion frente a de la actividad mercadol 6gica
anterior y previshble de la competencia, sobre todo su
programa de publicidad.

Pasn 2
Estrategiadela publicidad

La estrategia publicitaria, llamada también estrate-
gia creativa, constituye el catalizador de una buena
publicidad. Proporciona orientacion sobre o que
deberia comunicarse en el mensgje publicitario y
cOmo deberia transmitirse. Es una gran parte de los
medios con que la percepcién deseada del producto
entra en la mente del publico. Esta estrategia es la
guia del desarrollo de una publicidad creativa 'y co-
municativa; las metas son captar la atencion, ser
recordado, influir positivamente en las actitudes y
contribuir alograr que el mercado adquiera el pro-
ducto. Se convierte en una guia para aquellos (posi-
blemente entre ellos, usted) que crearan la publici-
dad. Mas alin, la estrategia publicitaria describe la
personalidad de la publicidad y los pardmetros del
ambiente creativo donde debe cumplir su cometido
la publicidad. Sin esa guia, la publicidad final podra
ser muy entretenida, pero no necesariamente eficaz.
Aunque tal vez nos guste, quiza no comunique los
beneficios del producto que satisfaran las necesida-
desy deseos del mercado meta en particular.
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La estrategia publicitaria no es sélo una guia para
€l desarrallo creativo, sino ademés la base a partir de
la cua se evala el trabgo creativo para asegurarse
de que la publicidad se comunica de un modo efi-
ciente. Cas siempre se quiere contar con otras opcio-
nes creativas para compararlas con la estrategia pu-
blicitaria aceptada y juzgar después el método mas
idéneo con d cual redizar la estrategia. Ademas, s
Sse encarga a una agencia publicitaria efectuar el
desarrollo creativo, tanto € cliente como la agencia
deberian participar en la formulacion de la estrategia
y aceptarla mutuamente antes que se lleve a cabo.
Este acuerdo es necesario para que, cuando se pre-
senté el trabajo de publicidad, no haya confusion ni
opiniones contrarias respecto a la descripcion del
producto, los beneficios especificos, las afirmaciones
hechas y la impresién generada por la publicidad.
Mas aln, el hecho de tener desde el principio una
estrategia aceptada unanimemente ahorrara tiempo
en € desarrollo creativo y contribuird a eliminar la
frustracion de todos los que intervengan de alguna
manera.

La estrategia publicitaria deberia comprender:

m |dentificacion clave del mercado meta. Introduzca
la descripci 6n fundamental de comprador/usuario;
sin embargo, aseglrese de que quien lleveacabo la
€jecucion creativa haya examinado la descripcion
total del mercado meta, afin de que sepamuy bien
para quién se esta realizando la publicidad.

m Promesa. Defina el premio/beneficio que obten-
dra el mercado meta al resolver el problemao a
aprovechar una oportunidad.

m Apoyo a esta promesa. Ofrezca una confirmacion
o pruebas en favor de la promesa o razones para
creer enéla

m Tono. Describa el tono de la publicidad planeada
que sea compatible con la personalidad del pro-
ducto. El tono ha de ser apropiado no sélo parael
producto, sino también para el mercado meta de
la publicidad.

Al redactar la edrategia publicitaria estudie la
formulacion del posicionamiento para contar con
una guia, pues ésa sera la clave para desarrollar una
edtrategia publicitaria que distinga el producto de los
de la competencia. Cercidrese de que la estrategia
publicitaria transmite directamente la imagen que
usted desea inculcar en la mente del mercado.

No espere terminar la estrategia publicitariaen €
primer intento. Planee reescribir cada segmento de
dlavarias veces, hadallegar a una que exprese clara-
mente 1o que desea comunicar en la publicidad final
Cada paabra de la estrategia publicitaria es de im-
portancia vital; por tanto, asegurese de que comunica
el significado deseado. Pero no espere encontrar un
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megloramiento de la redaccion de la edtrategia en la
publicidad terminada. Procure que la estrategia sea
smple parafeciliter laclaridad y con una solainten-
cion para concentrar bien la atencion. Cercidrese de
que transmita la personalidad intrinseca del produc-
to que cobravidaatravés de la publicidad.

La edrategia publicitaria que ha sido reelaborada
eincluidaen el plan de mercadotecnia deberia ser la
gue reflga el posicionamiento y proporciona una
orientacion global para conseguir una campafia unifi-
cada de publicidad. No obstante, td vez d plan de
mercadotecnia requiere edtrategias adicionales pero
individuales; por g emplo, productos especificos de
una linea de la compafiia Una estrategia de publici-
dad pard' Green Giant Corn sera una modificacion de
la edtrategia de la campaiia global para Green Giant
Canned Vegetables. O tal vez necesite edrategias
individuaes para determinados mercados geografi-
cos y demogréaficos, para promociones o publicidad
comercid.

S bien es muy probable que necesite subestrate-
gias, también es importante que su estrategia global
de publicidad esté disefiada para ser una estrategia
de campafia destinada a guiar la publicidad de su
compafiia: consumidor o industria, lo mismo que
promocional o ingtituciona y objetivos geogréficos o
demogréficos de subconjuntos. La estrategia prima:
ria deberia llevar a una campafia publicitaria en que
todos los anuncios individua es refuercen incesante-
mente su posicionamiento. ESto es muy importante,
porque una campafia publicitaria creara una imagen
unificada y dotara de congruencia a todas las gjecu-
ciones creativas. Claro que Sempre habré excepcio-
nes, en particular s esta usted comercidizando pro-
ductos muy diferentes a mercados también muy
distintos.

Una buena campafia publicitaria estratégica de
ventas contendra siempre algunas semejanzas. La

Tabla13.2 CAmo redactar estrategias de publicidad
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publicidad de una campafia debera incluir e mayor
nimero posible de propiedades comunes, como as
pecto, sonido y tono semejantes que transmiten una
personalidad congruente. Ademés, en casi todos los
casos cada anuncio contendra una venta basica uni-
ficada de venta (lema o dogan): "Vuele por cielos
amistosos' 0 "Marlboro Country™.

Son muchas las ventgjas que ofrece el desarrollo
de una campafia. Se irdn acumulando con € tiempo,
pues como cada anuncio refuerza otros y produce un
efecto multiple la publicidad da mejores resultados
y se maximizalainversion destinadaa ella

Recuerde lo siguiente: antes de pasar ala gecu-
cion, incluya una breve explicacion de los objetivos
y edtrategia 0 edirategias de la publicidad, definiendo
alavez por qué los objetivos son obtenibles y las
estrategias son las idéneas. La explicacion o funda
mentacion habra de incluir las razones concretas de
lo que seincluye en laedrategia

Latabla 13.2 presenta un gemplo de una estrate-
gia publicitaria para un hospita que esta comercidi-
zando su departamento de obgtetricia

Pasn 3

Consideracion sobrelos
elementos de lagecucion

La parte de la seccion de publicidad dedicada a la
glecucion describe los agpectos concretos que han de
figurar en lapublicidad.

Casl siempre este segmento no esté contenido en
el plan de mercadotecnia, pero describe de modo
pormenorizado lo que algunas veces se conoce con €
nombre de plan de redlizacion de la publicidad. Com-
prende todalainformacion que necesitan los encar-

Promesa

Convencer alas mujeres casadas de 18 a 34 afios de edad de que el Hospital General esel lugar especial donde deben dar aluz a sus
hijos, por ser el tinico hospital que ofrece lamejor atencion personal y profesional tanto al nifio como ala madre.

Apoyo alapromesa

L as madres han clasificado el departamento de obstetricia del Hospital General como el que dalamejor atencién personal cuando
se daaluz, y hasido escogido oficialmente como el hospital de lazonaa que deben acudir las embarazadas de alto riesgo y los

recién nacidos.

Tono de lapublicidad

El tono de la publicidad sera objetivo y profesional, pero ala vez transmitira un togue amistoso y duradero que refleje la atencion

y seguridad individual de lamadrey €l hijo.

Fundamentacién

A las embarazadas les preocupa mucho la atencion personal y laseguridad de sus hijos 'y de su persona.
L os competidores no han puesto de relieve esos dos atributos tan importantes.
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gados de crear la publicidad. Un gjemplo de un es-
quema de este tipo de plan se daen €l apéndice C.

En la gecucion quiza quiera usted incluir una
copia adiciona o informacion del producto que sea
importante conocer; pero no seincluye en la estrate-
gia publicitaria para no perder € enfoque estratégi-
co. Esa informacion complementaria permitira €
mejoramiento creativo y una mejor comprension en
el momento de desarrollar la publicidad.

Otra consderacion relacionada con la gecucion es
lalegdlidad de la publicidad. Aseglirese de que cuanto
incorpora en ella es verdad y puede demostrarse. En
esta seccion 0 enun plan individual de implantacion,
enumere las regricciones y consderaciones de indole
legal que conozcaparasu producto, d mercado metay
lazona geogréficaque recibirala publicidad.

Muchas veces en la publicidad setrangta por la autil
lineaquedividelo que eslegdmente aceptable y lo que
no lo es Debera contar con un regpaldo por escrito de
las afirmaciones hechas en la publicidad. Teniendo
presente este gpoyo, cercidrese de que lagecucion de
la publicidad es veraz y legal, sn dejar por ello de
gprovechar a maximo las ventgjas del producto.

Junto con las consderaciones legales (s no estén
incluidas en un plan individua de implantacion), men-
cionelosrequisitos delapublicidad. Por gemplo:

m COmo deben usarse en la publicidad & nombrey
el logo de lacompafiiay del producto.

m Como & lemao dogan han de emplearse en toda
publicidad.

m Lalineade productos/ubicaciones de lastiendas
que seincluiran.

m Lasnecesidadesde pruebasdd texto publicitario
antes de laproduccion, los parametrosde los cos
tos de produccién, tamafio, etcétera.

En latabla 13.3 s muestraun giemplo de elemen-
tos que figuran en la seccion de publicidad dedicada
alagecucion. En € apéndice C s dan los formatos
gue se utilizan a preparar el mensgje publicitario y
larealizacion del plan correspondiente.
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Sugerencia Util

Una vez escrita esta seccidn creativa, habra recorrido
yalamitad del camino que lleva a obtener una publi-
cidad cregtiva que motive d publico. Lafindidad de
este libro es ensefiarle a escribir un plan de mercado-
tecnia, no a crear la publicidad; por tanto, quizaquiera
usted consultar libros sobre ese apecto en paticular.
Esos libros estén digoonibles en su bibliotecaloca o en
las librerias cercanas y son Utiles aun cuando cuente
oon los servicios de unaagencia publicitaria

COMO SELECCIONAR UNA
AGENCIA PUBLICITARIA

Una vez terminado & plan de mercadotecnia, tal vez
se dé cuenta de que necestalos servicios de expertos
para que le ayuden arealizar la publicidad u otros
elementos del plan de mercadotecnia. De ser adl, a
continuacion se mencionan algunas cosas que es
preciso tener presentes cuando se selecciona una
agenciapublicitaria

Proceso de seleccion

1 No seleccione unaagencia publicitaria antes de
comparar variasdeellas.

2 Afindellegar avarias agencias paraevaluarlas
puede:

» Solicitar a sus socios o colegas el nombre de
agencias confiables.

» Examinar lapublicidad en varios medios y
pedirle aladireccion de algunos vehiculos de
medios (revistas, periddicos, estacionesde ra-
dio o television) el nombre de la agencia que
puso & anuncio o anuncios que lo impresiona
ron positivamente. Pida también aladireccion
sus recomendaciones de agencias.

» Conaulte el Standard Director of Advertising
Agencies (Ilamado cominmente €l libro rojo).
Seguramente estard digponible en su biblioteca

Tabla 13.3 Como escribir las consideraciones referentes ala gjecucion de la publicidad (en caso
de que no se prepare un plan individua de redizacion)

Informacion estratégica adicional y basica

Nacen mas nifios en el Hospital General que en cualquier otro hospital de la zona
El Hospital General cuenta con los médicosy enfermeras de mayor experiencia

Consideraciones especificas de indole legal

Para evitar demandas, incluya el titulo del estudio de investigacién en la publicidad que respalda la afirmacién de superioridad.

Exigencias de la publicidad

Incluya el lema o slogan "Nos interesa muchisimo el paciente" en todala publicidad.

Enumere las ubicaciones de los locales en toda la-publicidad.
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local y contiene las agencias por zonas geogra- con unalargalistade dlas (cinco 0 mas), haga
ficas, asi como los clientes de cadaagencia, su gue cada unallene un cuestionario. Un cuestio-
tamarfio y su personal clave. nario de este tipo se muestraen latabla 13.4.
3. Unavez que tenga varias agencias paraevaluar- Luego de analizar los cuestionarios llenados, se-
las, entrevigtelas y haga una seleccion. S cuenta leccione tres 0 cuatro agencias para efectuar un

Tabla13.4 Cuestionario paralaagenciapublicitaria

Estrategia de la empresa
1 ¢Cudles son los objetivos que la agencia persigue como empresa lucrativa?
2 ¢Qué estrategia de negocios ha adoptado la agencia para alcanzar esos objetivos?
3. ¢Cud es, ensuopinion, el principal producto que vende su agencia? ¢Cudl esla principal ventaja competitiva que tiene sobre
las demés?
4. :Qué método tiene para controlar la calidad del servicio de la agencia (especialmente en el érea de la orientacion de
mercadotecnia'y en el desarrollo/gjecucion creativos)?

Filosofiay practica de la mercadotecnia'y publicidad en la agencia

¢Qué es una buena mercadotecnia?

¢Prepara usted planes de mercadotecniay, si 1o hace, cud es su método?

¢Qué es lo que hace €eficaz la publicidad? Dé tres jemplos de su publicidad més eficaz.

¢Como mide la eficacia de la publicidad?

¢Cual es el método con que usted desarrolla una buena publicidad?

¢Cuales son sus actitudes/opiniones sobre la funcion de lainvestigacion en la publicidad?

¢En qué medida piensa que la agencia publicitaria deberia cumplir una funcién de apoyo ala mercadotecnia?

¢A qué éxitos de mercadotecnia destinada a consumidores/industria ha contribuido recientemente la agencia en unaforma
decisiva? ¢Cuando tuvieron lugar? ¢Cudl es el criterio con que los juzga exitosos? Favor de dar un maximo de dos o tres gjemplos.

ONOAWNE

Informacion objetiva sobre laagenciay sus servicios

1 ¢Cualesfueronlosingresostotales de laoficina de la agencia (y de todala agencia en caso necesario) durante cada uno de los
cinco anos fiscales anteriores?

2 ¢Cudles 12 meses constituyen el afio fiscal de la agencia?

3. ¢Qué porcentaje de la facturacion corresponde a cada uno de los principal es medios?

4. ;Cudl es el monto de la factura del cliente més grande? Favor de entregar una lista de los clientes actuales.

5. Describa la estabilidad/longevidad de sus relaciones con los clientes en alguna forma que sea mas significativa que un solo
nimero promedio de cifra de afios.

6. ¢Qué cuentas ha agregado y cudles ha perdido en los tres Ultimos afios? ¢Por qué? ¢Cud es/fue su facturacion anual aproximada?
(Esta ultima puede ser una cifratotal si se requiere la confidencialidad.)

7. (Qué experienciatiene la agencia en productos de consumo/venta al detalle/servicio/lempresa que vende a otra empresay
cudl de esas cuentas piensa usted que tendra un valor especial para su empresa?

8. ¢Cudles son los gjecutivos generales de mas alto ..ivel y los gjecutivos de alto nivel de departamento en su oficina? En pocas
palabras, ¢cuéles son los antecedentes de cada uno, incluyendo entre otras cosas la antigiiedad de servicio y su' experienciaen
la agenciay en otras agencias u organizaciones de los clientes?

9.. ¢En qué medida participan esos €jecutivos de alto rango en el trabajo de la empresa?

10. ¢Tiene la agencia buenos antecedentes de rentabilidad? ¢Es buena su situacion financiera actual ?

11. Describa brevemente sus politicas normales de facturacion. Indique qué servicios seran cubiertos por las comisiones ganadas.
¢Qué se facturard a un precio neto (y a qué tarifa). ¢A qué conceptos se les pondra un margen de ganancia? Etcétera.

12. Si prefiere un estipendio, ¢como lo calcula?

13. ¢Esta dispuesto a negociar un plan de compensacion?

14. Describa las capacidades de investigacion de la agenciay como han contribuido a uno o més éxitos del cliente.

15. Describa lainteraccion del departamento de investigacion con el servicio de cuentas, con |os departamentos de creatividad
y de medios.

1G. Describa las capacidades de medios de la agencia.
Planeacion, gjecucion y andlisis posterior de los medios electronicos e impresos a nivel nacional y local.

17. Explique brevemente cdmo el conocimiento especializado de la agencia en los medios ha contribuido a una eficaz
comercializacion de uno o mas productos del cliente.

18. Incluya una breve explicacion de la estructura organizacién/operacional del departamento de medios.

19. Si dispone de estos datos, describa sus capacidades y experiencia en promocion, comercializacion y publicidad no pagada.

Producto nuevo/desarrollo del concepto
1 ¢Qué funcién piensa que podria desempefiar la agencia en el desarrollo de ideas relativas a nuevos productos?
2 ¢Cuenta con un sistema especifico parala generacion de ideas relativas al producto?
3. ¢Cudles son algunas de las aportaciones mas notables q\ie usted ha hecho a desarrollo de nuevos productos paralos clientes?
¢Hantenido éxito esos productos?
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contacto persona. Procure que otros empleados

de la compafiia participen en la entrevisa a las

agencias, con objeto de conseguir una perspecti-
vamas completay & consenso de opiniones.

La agencia que seleccione deber&:

» Sear muy honesta'y no prometer milagros.

* Preocuparse sinceramente por usted y su com-
pafiia, y tragjabar con usted como socio, no Sm-
plemente como proveedor.

» Ofrecer lo mejor en atencion persona, expe-
rienciay conocimientos epecializados. Su per-
sonal debe contar con ladebida formacion aca-
démicay cientifica.

* Serunlider y no un seguidor. Usted no necesita
decirle alaagenciacdmo llevar acabo lapubli-
cidad; dlaeslaque hadedar buenas recomen
daciones.

» Consarvar bagante tiempo asu persond y alos
clientes.

» Busca reaciones prolongadas y no negocioso
tratos a corto plazo.

 Desarrollar una buena publicidad, pero tam-
bién conocer muy bien lamercadotecnia

» Ofrecer un verdadero valor (buena publicidad
a precios competitivos) y poder demostrarlo;
no ser laque délos preciosmésbaratosen la
ciudad.

» Tene fuerzafinanciera, sistemas contables
adecuados y un programa de facturacion que
e gjuste a las necesidades de usted.

» Tener capacidad de servicio completo: poder
ofrecer un verdadero servicio profesional a
ayudarle a satisfacer sus necesidades crestivas
y de medios (entre ellas, el desarrollo dela
campaiia) junto con ayudas en la mercadotec-
nia, promocion, comercializacion y quiza hasta
en lainvestigacion.

 Tener los dementosidoneos para atender las
necesidades de su organizacion en cuanto a
tamaiio, experiencia con los consumidoresy en
laindustria, personaidades staff y nivel ade
cuado de conocimientos especializados. ¢Son
demasiado grandes o pequeiios para su cuenta
depublicidad y su presupuesto? Debe existir
cierta adecuacion entre los elementos de la
agenciay las necesidades del cliente paraque
ambos encuentren la forma apropiada de esta-
blecer unarelacion mutuamente satisfactoria

También conviene, antes de tomar unadeciséon

de seleccion, dar alas agencias finalistas un pro-

blemareal de producto para que lo resuelvan,
pues esto permitiravalorar su pensamiento es-
tratégico y sus habilidades de gjecucion.

Antesdetomar una decision find sobre unaagen-

Cia, le aconsgjamos vistar susoficinasy entrevis-
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tarse con algunos de sus clientes actuales y pasa-
dos. Le sorprendera lo que descubrira. ¢Cuantos
empleados de calidad realmente tiene la agencia?
¢Reciben los clientes una atencion personal del
supervisor de cuentas? ¢Crea la agencia excelen-
tes ideas que pueden realizarse aun costo redis-
ta? ¢Pone atencion laagenciaen los detalles?

LOQUE DEBE HACERSE'Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

m Aseglrese de que la mercadotecniaconduzcaala
publicidad.

m Use e posicionamiento como & puente quelleva
auna buena publicidad.

m Aplique el proceso metddico paso por paso a
desarrollar la publicidad creativa

m Recuerde las secuencias de conocimiento, actitud
y accion a preparar el programa publicitario.

m Cercidresede que losobjetivosde publicidad sean
mensurables.

m Aseglrese de que la estrategia publicitaria tiene
un enfoque.

m Desarrolle y evalle gjecuciones credtivas dternas
respecto ala estrategia publicitaria aceptada.

m Formule objetivos y estrategias especificos de
mercadotecnia para cada mercado meta, s esta
haciendo publicidad en varios mercados.

m Prepare campafias, no slo anuncios.

m Aseglrese de que su publicidad comunicay es
Crestiva

m Antesde producir lapublicidad final, pregunte a
guienes no hayan intervenido directamente en la
planeacion de las gjecuciones qué les dice la pu-
blicidad a€ellosy qué impresién les causa.

m Si planea usted recurrir a una agencia publicita-
rig, hagdo atravésde lainvestigacion y sdeccion.

Lo que no debe hacerse

m No confundala publicidad con otras herramien-
tas de la comunicacion.

m No esperequelapublicidad redice la ventapor s
misma.

m No hagapublicidad si no puede distribuir el pro-
ducto en laformaen que se anuncia.

m No suponga que venderd sin lograr antes que €
mercado conozca lo que vaavender.

m Noinicielapublicidad sin antes haber aceptado
un objetivo y edrategia escritos.
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Mensgje publicitario

No acepte un enfoque cregtivo (su ideao ladela
agencia) amenos que corresponda a la estrategia
No cree una publicidad que no esté en condicio-
nes de producir.

No cree unapublicidad tan cososade redlizar que
no pueda reunir los medios adecuados para co-
municar el mensaje.

No haga una publicidad diferente simplemente
por & deseo de que sea diferente, sino para ven-
der megior el producto.
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No abandone una campafia porque usted o su
agencia se cansan de €lla; abandonela solo si no
comunica ni motivaa publico. Lo més seguro es
que € mercado meta no esté cansado de ella. No
cree una publicidad que agrade s0lo d jefe o d
comité, sino una publicidad que piense que
vendera e producto.

No comience a preparar un anuncio antes de ha-
ber definido exactamente todos los detalles de la
gecucion.






CAPITULO 14

MEDIOSPUBLICITARIOS

hora que ya conoce |o que han de comunicar
externamente los mensajes promocional es
¥ 0 de imagen, e siguiente paso consiste en
preparar un plan de medios que los transmita de la
manera més eficaz y adecuada. Este es un € emento
sumamente importante del plan de mercadotecnia
porque los medios con frecuencia constituyen lain-
version mas cuantiosa hecha en la mercadotecnia.
Probablemente también sea la herramienta de la mez-
cla de mercadotecnia que menos se conoce desde €l
punto de vista técnico. Por €llo, se dara cuenta de que
aprender a planear los medios pararealizar € plan es
una de las experiencias mas complejas e interesantes
qgue tendra a redactar € plan de mercadotecnia. Por
ultimo, al tomar las decisiones sobre € plan de los
medios, le recomendamos recurrir en 1o posible a
datos objetivos pero sin olvidar servirse del sentido
comun.

Objetivos del capitulo

Conocer los datos referentes a los antecedentes de
los medios y la mercadotecnia que se necesitan para
preparar el plan de medios.

Saber cudl es son |os objetivos de los medios y como
establecerlos, en particular determinar "cuantos
medios se requieren”.

Aprender a desarrollar estrategias de medios que
cumplan con los objetivos.

Aprender a evaluar algunos medios y vehiculos de
medios, asi como planes global es.

Aprender a trazar un plan de medios en la forma
escritay gréfica.

Aprender a resumir un presupuesto de medios.
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RESUMEN

L os medios pueden dividirse en dos partes. planea-
cion y gecucion. La meta global de la planeacion y
gjecucion de medios es comunicar la cantidad opti-
ma de i mpresiones (mensajes) ala audiencia, con €l
menor costo, dentro del ambiente méas propicio para
recibir el mensaje.

La planeacion consiste en organizar los diversos
medios en combinaciones y en apoyar los niveles
cuya finalidad es contribuir de manera eficiente y
adecuada a cumplir con los objetivos y estrategias de
la mercadotecnia, la publicidad y la promocién. En
esencia, es @ proceso de refinar las probabilidades
en una forma metddica paso por paso.

La gecucion, por € contrario, abarca la negocia-
cion, adquisicidn y colocacién de los medios una vez
determinados sus pesos, tipos y presupuestos. Otra
parte de la g ecucion de medios es la evaluacion del
desempefio de los que hayan sido comprados des-
pués de haberla realizado, lo cual recibe el nombre
de postcompra. Segun € tamafio y estructura que
tenga la organizacion, usted puede contratar a una
agencia externa para que le ayude tanto en la planea-
cion como en la gecucioén. El presente capitulo se
concentra exclusivamente en la planeacion de me-
dios.

El plan de medios incluido en & de mercadotecnia
consta de tres d ementos fundamental es:

m Objetivos de medios

m Estrategias de medios

m Calendario del plan de medios y resumen del
presupuesto

Como preparar un plan de medios constituye un
proceso largo y como este capitulo sera dificil de
entender, conviene estudiar un esquema del proceso
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de planeacién de medi os paso por paso y luego hacer
referencia a él a medida que vaya leyendo € capitulo.
En d apéndice C se da un formato para emplearse a
trazar €l plan de medios.

Paso 1. Analicelainformacion que se requiere para
escribir un plan de medios
A. El mercado
B. Laactividad de la competencia
C. Lahistoriamercadol 6gica del producto
de la empresa
D. Laseccion destinada a problemas y
oportunidades
E. Las secciones de este plan que hayan
sido preparadas
Establezca |l os objetivos de los medios
A. Mercado meta
B. Criterios geogréficos
C. Estacionalidad
D. Metas de la comunicacion
1 Estudie los puntos de clasificacion,
e dcance, lafrecuenciay los raiting
brutos.
2. Metas cuantitativas de medios
a Métodos de determinacion de las

metas de pesos de medios, basados
en e ambienteinterno
i. Lapublicidad como porcentgje
de las ventas
ii. Participacién delavoz de
medi os versus participacion en
el mercado
b. Método de mercado meta basado
en el ambiente externo
i. Determinacion del alcance
necesario del mercado meta
ii. Determinacién delafrecuencia
necesaria del mensgje
destinado al mercado meta
iii. Determinacion de metas para
los pesos necesarios de los
medi os
¢ Ejemplos de metas del peso de
los medios
3. Metas cualitati vas de medios, basadas
en el ambiente Optimo de los medios
pararecibir € mensaje
E. Objetivos opcionales de |os medios
1 Presupuesto de los medios
2. Pruebas de los medios

Paso 2.
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Paso 3. Prepare una estrategia de medios
A. Determinacion de la combinacion de
varios medios
1 Descripcion y valor de cada medio
2. Como llegar ala mezcla apropiada
de medios
a Excluyalos medios i napropiados
b. EvalGe el costo cuantitativo por
millar
¢ Evaluacién con un criterio
cuantitativo
d. Tengaen cuentalamezclade me
dios por parte de la competencia.
3. Ejemplos de la estrategia de mezcla
de medios
B. Uso especifico de cada medio
1 Mezclade parte dd dia, duracion/
tamafio del mensajey tacticas de
cada medio
2 Ejemplos de estrategias de uso de
medios
C. Programacion de los medios
1 Métodos de programacion:
continuidad, concentracion, prueba,
huiday carga frontal
2 Ejemplos de estrategias de
programaciéon
D. Estrategias de pruebas de medios
Desarrollo del plan definitivo de medios y
resumen del presupuesto
A. Preparey estudie otros planes de medios
B. Coémo preparar un calendario con
diagrama de flujo de los medios
C. COmo resumir un presupuesto de medio
D. Preguntas que debe hacerse como
verificacion final del plan de medios
gue ha sido preparado.

Paso 4.

METODO DISCIPLINADO EN
LA PLANEACION DE MEDIOS

Pasn 1
Analice lainformacion que necesita
para escribir un plan de medios

Antes de empezar apreparar € plan de medios, debe
estudiar todos los datos referentes ala mercadotec-
niay alos medios. Gran parte de esainformacion
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debera figurar en la eval uacion del negocio. A conti-
nuacion se da una lista de datos sobre mercadotecnia
y medios que han de examinarse en un periodo de tres
a cinco afos, recomendandose cinco afios de antece-
dentes. Procure reunir y analizar todos los elementos,
seglin los datos y € tiempo de que disponga.

m Estudie el tamafio y el crecimiento del mercado
en ddlares y en unidades.

m Analice el mercado competitivo (entre otras cosas,
e producto):

S estadisponible, €l historid de ventas de cada
uno de los competidores mas importantes por
tamarfio, participacion y crecimiento.

Si estadisponible, € andisis de medios de cada
uno de los principal es competidores. Nivel y
participacion de gastos/peso de los medios.

Niveles de gastos y peso por medio, estaciona-
lidad (trimestral, de ser posible) y mercado.
Determine &l presupuesto de |os medios como
porcentagje de las ventas.

De ser posible, analice d conocimiento sin ayuda,
el conocimiento delapublicidad y las actitudes
de los posibles usuarios/compradores tanto a
nivel detodo e sistema y pais como a nivel de
mercado por mercado.

m Analice las ventas del producto o productos, su
comercializacion e historial de medios.

Historial de ventas por producto, mercado y tien-

da/canal de distribucién. Mercado meta de los

medios. Si esta disponible lainformacion, el
conacimiento sin ayuda, € conocimiento dela
publicidad, |as actitudes y comportami ento/uso.

Estudio del producto basado en los medios histo-

ricos. Realizaci6n y gastos relacionados con €

peso
globa delos medios. Niveles de gastos y
peso por medio (trimestral)
y por mercado.
Gastos en medios como porcentge delas ventas.
Resultados de |a realizacion de los programas
de medios. Cambios en el conocimiento,
actitudes 'y
comportamiento.
Impacto en las ventas globales, en las promo-
ciones, en los eventos y pruebas de medios.
Examine las cantidades asignadas alos medios y
comparelas con las que se destinan a otras he-
rrami entas de la mezcla de mercadotecnia.
m Estudie la seccion de problemas y oportuni dades.
m Andlice otravez € plan de mercadotecnia, desde
los abjetivos de ventas hasta e mensgje publicita
rio. Estainformacion le indicara qué debe lograr
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con el plan de medios y lo guiaraen € desarrollo
de éste.

Pasn 2
Establezca los objetivos de los medios

Sus objetivos de medios deben proporcionar una
orientacion clara y definitiva en las siguientes areas
de capital importancia

m A quién debedirigirse la publicidad (audiencia
meta).

m A donde debe Il egar la publicidad (criterio geogra-
fico).

m Cuando debe aparecer la publicidad (estacionali-
dad)

m Cudles son las metas de la comunicacion.

¢Qué grado de publicidad se juzga suficiente para
alcanzar las metas de la misma?

¢Qué ambiente de medios correspondera a las
estrategias publicitarias para ayudar a comuni-
car d mensg e?

m Determinar si se cuenta con un presupuesto asigna-
do alos gastos de medios 0 si se aplicara d método
de tarea para calcular € presupuesto correspon-
diente. En e primer caso, € presupuesto seincluira
inmediatamente en el plan de medios como un
objetivo. El segundo tipo de presupuesto requiere
el apoyo de los medios que se necesita para al canzar
los nivel es de conocimi ento y actitudes que estimu-
lara un empleo adecuado para cumplir con los
objetivos de ventas. En este caso, d presupuesto se
terminay se presenta a final del plan de medios.

m Determinar si el plan de mercadotecnia exige la
prueba de medios. De ser asi, usted incluira los
objetivos de la prueba de medios en esta seccion
del plan.

Audiencia meta

Para llegar a una audiencia meta, simplifique €l
mercado que ya ha definido al enumerar los descrip-
tores basicos de indol e estratégica y demografica.

El objetivo estratégico se rdaciona con la compra 'y
el uso. Las madres adquieren polvo de refrescos para
sus hijos; en cambio, los nifios que consumen esas
bebidas son los usuarios. La audiencia meta demogr a-
fica debe corresponder alos grupos demograficos de
medios proporcionados por |os servicios especializa-
dos que miden los habitos de la audiencia respecto a
los medios y por proveedores de medios como las
empresas que venden por correo directo, las estacio-
nes deradio y television y los editores de catél ogos.
Si tiene submercados muy importantes, como el
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mercado (mayoristas, detallistas y otros distribuido-
res) de los productos empacados, que no encajan
dentro de un plan de medios, conviene preparar para
ellos un plan individual.

La audiencia meta de los medios ha de limitarse a
los descriptores que pueden ser empl eados con faci-
lidad y eficacia en la planeacion, medicién y evalua-
cion delos diversos medios. Andice las secciones del
mercado meta en la evaluacion de negocio y las
fuentes de audiencia incluidas en la tabla 14.1 para
obtener descriptores significativos. En la tabla tam-
bién se dan las fuentes de los costos actuales de los
medi 0s que necesitara para terminar su plan.

He aqui algunos g emplos de audiencia meta:

Para una empresa CPA

Compafiias que no utilizan los servicios de una
empresa CPA

Empresas con menos de $3MM de ingresos

Presidente, duefio y tesorero/funcionario fi-
nanciero

Tabla14.1 Audienciade mediosy fuentes de costo*
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Para una compafiia que vende hot dogs (perros
calientes)
L os grandes compradores de hot dogs en la
familia
Las mujeres de 18 a 49 afios de edad
Ingresos familiares de 15 a 30 MM de ddlares

Familias con un tamafio de 3+

Criterios geogréficos

Una vez que haya determinado la audiencia de | os
medios, hay que decidir donde y € hincapié que
desea ponerse en los medios. La variacion geografica
de éstos depende de | as estrategias de mercadotecnia
y también de las diferencias del potencia y rentabi-
lidad de las ventas seguiin € mercado o dentro de él.
El peso geogréfico de los niveles de medios se basa
en muchos factores. Algunos de ellos que han de to-
marse en consideracion a establecer 1os objetivos de
los medios con criterios geogréaficos son |os siguientes

Medio Datosdela Datosde
audiencia costos
Television Nielsen Research Services Representantes de red/estacion
(NTI,NS) Arbitron Guia del mercado de medios Spot
Research Quotations and Data, Inc. (los
costos son negociables)
Radio RADAR-Network Arbitron Representantes de red/estacion
Research—Spot Birch Guiadel mercado de medios
Research—Spot Readio SRDS (los costos son
negociables)
Revigas Audit Burean of Circulation SRDSderrevistas
(ABC) Simmons Market Representantes de revistas
Research (la posicion en el anuncio suele ser negociable, no asi el costo)
Burean (SMRB)
Mediamark Research Inc.
(MRI) Individual magazine
representative
Piensa Simmons/Scarborough SRDS de periédico
Report Newsp*per (costos de espacio para los productos nacionales) Tarjetasala
Advertising tarifalocal através de representantes de periddicos (costo més
Burean (NAB) Local newspaper bajo para lapublicidad de empresas locales que los productos
representative nacionales; los costos no son negociables; algunas veces la
colocacion del anuncio puede ser negociable)
Publicidad externa Traffic Audit Bureau (TAB) SRDS externa

Local representative

DirecMail SRDS
Dun's Marketing Services

Correodirecto

Representantes de publicidad externa

(los costos algunas veces son negociables, mientras que el
lugar en los cartel es generalmente es negociable segiin su
disponibilidad)

SRDS de correo directo
Dun's Marketing Services

Unareferencia portétil y de facil consulta de lastarifas actuales de los medios, |os datos y lademografia de los principales medios de lo
consumidores, que se actudizacadatrimestre, es "Marketer's Guideto Medid' de Adweek.
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Simple tamafio geogréfico y estructura fiscadd
&reacomercid
Actividad de los mediosde la competencia

M edios disponibles con los cuales respaldar el
producto

Concentracion de los posibles usuarios del pro-
ducto

Concentracion y tendencias en las ventasdd pro-
ducto

Los dos altimos factores geogréficos pueden tener-
se en cuenta a evaluar, con un criterio de mercado
por mercado, las ventas de la categoria del producto
y las del producto de la empresa. Las variaciones de
mercado por mercado han sdo descritas de modo
pormenorizado en €l andliss del hegocio como una
comparacion de mercados en dos formas: indice de
desarrollo de la categoria (IDC = porcentgje de ventas
de categoria/porcentaje de familias en determinado
mercado) e indice de desarrollo de marca (IDM ¢
porcentaje de ventas del producto/porcentaje de fa
milias en determinado mercado). Es preciso poner
un peso de medios donde haya un nivel minimo de
ventas y un peso mayor donde haya una concentra-
cion mayor al promedio de ventas ddl producto. Asi
pues, usted formulara un objetivo de medios que
tenga en cuenta ambos indices y larelacion exigente
entre ellos. (Consulte el paso 6 de la evaluacion del
negocio S desea conocer mas detalles sobre € andi-
sdsdeesnsdosindices)

Antes de finalizar |os objetivos de medios geogré
ficos, conviene que decida (mercado por mercado) s
su esfuerzo estratégico de mercadotecnia es defensi-
VO (gastar en los mercados para proteger Su negocio)
u ofensivo (gastar donde existe un potencial pero
donde las ventas no han sido fortalecidas). Esta estra:
tegia ofensivatambién se llama gastos de inversion.

Unaguiainicia del indice de desarrollo de catego-
ria(IDC) y del dedesarrollo de marca (IDM) paraun
esfuerzo defensivo versus uno ofensivo podria ser €
siguiente:

Alto IDM/dto IDC = Mésinverson en mediospara
proteger la participacion.
Alto IDM/bgjo IDC = Mantenimiento de medios a
menos que la competencia
aumente d peso de medios.
Bgjo IDM/dto IDC _ Gados deinverson en medios
paraagprovechar los mercados
de oportunidad mediante la
publicidad, mayor promocién,
mejor penetracion por
producto/distribucion/
tienda, etc.
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Bago IDM/bgo IDC Limitado o nulo gpoyo de
medios.

Ademés de |as consideraciones referentes a e4os
dos indices, hay que tener presentes también las
tendencias de ventas mercado por mercado. Podria
asgnarse mas peso alos medios en los mercados con
tendencias positivas de ventas, en cambio, en los
mercados con tendencias negativas podria reducirse
€l peso hasta haber resudto un problema no relecio-
nedo con la publicidad o bien agregar peso de medios
para apoyar lapublicidad promociona e invertir la
tendenciade ventas He aqui algunos g emplos:

Para un producto naciond que consista en bienes
empacados.

Proporcionar un apoyo a los medios a nivel
nacional.

Proporcionar un incremento de peso alos me-
dios locales en los mercados de dto indice de
desarrollo de marca, que en conjunto repre-
senten un minimo de una tercera parte de las

ventas.

Volumen

porcentual IDM
Los Angeles 8% 119
Nueva York 8.0 123
Chicago 7.7 125
FlIHdelfia 6.5 121
San Francisco 4.4 118

A%

Para una compafiia que venda a otras empresas.

Brindar un amplio apoyo de medios a toda la
lineadd equipo actual.

Ofrecer gpoyo introductorio completo alos me-
dios, ademés dd gpoyo de base de las divisones
dd norte, sur y central, paralaintroduccion de
nuevo equipo tan pronto haya sido confirmado
el compromiso del servicio.

Paraun detdlistaloca:

Proporcionar una cobertura de medios en todo
el mercado.

Ofrecer un peso incrementa de medios a una
milla de la tienda que atiende ad 50% de los
clientes actuales.

Estacionalidad

Esinnegable laimportancia de hacer lapublicidad ala
personaindicada en € lugar apropiado; pero esigual-
mente importante reglizarlaen € momento oportuno.
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Asi pues, para conseguir €l objetivo u objetivos de
medios en la estadondidad correcta, debe estudiarse
la estacionalidad de las ventas del producto y tam-
bién de la categoria, con e propdsito de determinar
cuando € producto y la categoria se hallan en los
niveles mas altos. Un méodo norma consiste en
planear e maximo gpoyo a peso de los medios para
los periodos de grandes vol Umenes de ventas.

La mayor parte de los productos presentan fluc-
tuaciones en su venta. Cuando € indice mensua de
ventas es de 110 en adelante, seguramente usted
aumentara los niveles del peso. En ocasiones la esta-
cionalidad del producto sera diferente al delacate-
goria: latemporada de grandes ventas empieza tem-
prano 0 més tarde que lade su producto. Luego de
examinar larazén o razones de eda diferencia esta
cional (por gemplo, una promocién especial o bien
digtintos niveles de pesos de la competencia), usted
querra concentrar el peso de medios cuando € mer-
cado meta esté més inclinado ala compra. Sin em-
bargo, debe apoyar con los medios un periodo exito-
30 de ventas que podria haberse creado espontanea
mente o cuando los clientes han sido condicionados
para que compren.

Un punto clave consige en favorecer latemporada
natural de compras, poniendo niveles més altos de
medios poco antes de iniciarse los periodos de gran-
des ventas. Ello se hace para redlizar la preventa al
consumidor, para lo cua se crea conciencia 'y se
genera en € una actitud positiva para que adquiera
el producto cuando Ilegue la temporada natural de
compra. Con una inversén minima en los medios,
concentre € peso de ésos d comenzar latemporada.
Lo mésindicado esreducir € peso de los medios poco
antes que finalice el periodo de grandes ventas, para
gue no invierta dinero en un mercado en decamien-
to; deje que el conocimiento generado por usted
sogtenga la Ultima parte del periodo de ventas.

Otro factor que es preciso aender d establecer un
objetivo de estacionalidad de medios es lo que la
competencia haya hecho en el pasado y lo que hard
el préximo afo. Quizé usted no se conforme con
estimular latemporada de ventas, sino también ser
el primero en & ambito de los medios, anticipandose
asi alacompetencia.

He aqui algunos g emplos de objetivos de estacio-
ndidad:

Para una compafiia de transporte publico:

Concentrar |os medios en los meses de invierno
(gran uso), de enero/febrero/marzo, y en e pe-
riodo de regreso a clases, de agosto/septiembre,
manteniendo a mismo tiempo una continuidad
demediosalo largo del afio.
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Para una cadena detalligade te as:

Brindar un apoyo constante de medios durante
el afio, con una concentracion de dlos en las
temporadas de gran venta, de agosto a octubre
y defebrero a abril.

M etas de la comunicacion

Una vez determinados los objetivos de medios de la
audiencia meta, de los criterios geogréficos y de laes
tacionalidad, a continuaciéon debe decidirse cudles
seran los objetivos de la comunicacion en términos
de la utilizacién de los medios cuditativos y cuanti
tativos que se necesiten para alcanzar las metas de
conocimiento y actitud que lleven alaredizacion de
las ventas proyectadas.

Andlisisdelos puntos de clasificacion, d alcance, la
frecuenciay d raiting bruto. Determinar las metas
cuantitativas de la comunicacién es una tarea muy
dificil incluso para los planificadores con més expe-
riencia a causa del ambiente en cambio constante de
mercado, en el cual no existen puntos fijos de refe-
rencia, hay un mercado competitivo e incontrolable
y las necesidades y deseos congtantemente cambian-
tes del mercado potencid. Y paradificultar ain mas
las cosas existe otro problemamas: € de determinar
con exactitud cuanta comunicacion recibe el merca-
do metay la€ficaciacon que estimulalaaccion.

Antes de explicar como llegar alas metas cuartita -
tivas de la comunicacion para tener una guia de
medios, es preciso conocer dgunos términos basicos
punto de clasificacion, raiting bruto, alcance y fre-
cuencia

Un punto de dasificacién se define como 1% dd
universo que va a ser medido. Un universo podria
incluir familias, compafiias, mujeres, hombres, adul-
tos, nifios, agentes de compras en un solo mercado
region o en todo @ pais. Tomando todas las familias
norteamericanas, una clasificacion de 1 de un comer-
cial o anuncio significa que se hace unaimpresién o
exposicion en aproximadamente 900 000 hogares a
nive nacional (1% de 90 000 000 de familias). S se
toma un solo mercado para Chicago, esa clasificacion
equivale aunos 31 000 hogares (1% de 3 100 000 fa
milias).

Un raiting bruto es un término comin de medicién
con €l cual se determina cuanto peso de medios se
destina a determinado mercado y con el cual se
efectlan comparaciones entre diversos medios
Cuando compramos 100 puntos de raiting bruto a
través de multiples inserciones en anuncios, de he-
cho estamos comprando € nimero de hogares igual
alacantidad total de elas en ese universo. Chicago
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cuenta con cerca de 3 100 000 hogares que tienen 1
punto de raiting bruto = 31 000 hogares y 100 puntos
deraiting bruto = 3 100 000 hogares.

En realidad, cuando se lleva a cabo un programa
de anuncios o comerciales, se llegara mas de una vez
aalgunos de los hogares y nunca se llegara a otros.
Por consiguiente, algunas personas veran € anuncio
varias veces y otras no lo veran en absol uto, lo cual
conduce ala siguiente terminol ogia de estimacion de
medios:

Alcance; acuantas familias/personas se hallegado
(expresadas como un valor ebsoluto o porcentge).

Frecuenda: lafrecuencia con que se hallegado a
ellas en promedio.

El alcance expresa el nimero expuesto una vez por
lo menos, la frecuencia indica € nimero promedio
de exposiciones; en cambio, € raiting bruto repre-
senta en conjunto la magnitud total de exposiciones
de un programa o la suma de las clasificaciones.
Cuando se suman las clasificaciones porcentua es de
un segmento del mercado (por g emplo, las mujeres
de 18+ afios de edad), setiene € raiting bruto o, en
términos mas simples, los puntos de clasificacion
meta). El raiting bruto, término genérico con que se
designan los medios, puede referirse alos de las fa-
milias o bien alos de determinado segmento del mer-
cado.

Un programa de medios que ofrece un alcance de
80%, con una frecuencia de 10, contra un mercado
especifico da un total de 800 puntos de raiting bruto.
Asi pues, esto puede expresarse muy simplemente
en | os siguientes términos:

Porcentaje de al cance x frecuencia = GRP totales

Normal mente estimamos e alcance y la frecuencia
cada cuatro semanas, pero también podemos ofrecer
ambas cosas en una promocion semanal, un progra-
matotal o en forma anual.

A través de la investigacién y la experiencia, he-
mos logrado establecer los niveles normales de a can-
ce para algunos niveles del raiting bruto. Con la
gréfica de latabla 14.2, puede determinarse lo que
cada medio deberia generar en al cance o en puntos,
lo mismo que la frecuencia. Si € plan de medios
destinados al mercado local requiere 300 puntos en
laradio para gpoyar una promocion de dos semanas,
deberia lograr un al cance aproximado de 50 y una
frecuencia promedio de 6 (300/500 = 6). O, s se
determind que se necesitaba un acance de 50 en una
revista mensual, € raiting bruto deberiaser de 125 y
lafrecuencia de 2.5 (125/50 = 2.5). Latabla 14.2 ofrece
un resumen global de esos puntos para la television,
laradioy lasrevistas. Si se quieren datos mas exactos
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de los puntos para € mercado, consulte alos repre-
sentantes de |os medios.

Para llegar a una aproximacion de los datos sobre
e acancey lafrecuencia de cada medio (que no sean
latelevision ni laradio), puede computar sus propios
datos referentes a revistas, la prensa, la publicidad
externay d correo directo. Sin embargo, si desea
datos mas precisos, |e aconsgamos consultar a sus
representantes de medios. Para obtener calculos
aproxi mados aplique las siguientes formulas:;

Revistas: utilice la cobertura porcentual del al-
cance (circulacion/familias o lectores tota es del
mercado global/personas meta); nimero de in-
serciones para determinar la frecuencia.

Periédico: use la cobertura porcentual ded alcan-
ce (circulacion/familias o lectores totales del
mercado global/personas meta); nimero de in-
serciones para calcul ar lafrecuencia.

Publicidad externa: en una estimacion normal
de cuatro semanas de espectéaculos;

50 espectaculos - dcance de 85 y frecuenciade 15
100 espectacul os = dcance de 88 y frecuenciade 29

Correo directo: use la cobertura porcentua para
calcular e acance (nUmero de envios de co-
rreo/familias o personas meta del mercado glo-
bal); nimero de envios de correo para determi-
nar la frecuencia

Una vez estimados € acance y la frecuencia de un
solo medio, tal vez quiera combinar |os pesos con
otro medio. Aungue no es un método exacto (perolo
bastante bueno para lograr una aproximacion), pue-
de utilizar largjilladelatabla14.3 y llegar anivees
combinados de peso entre medios. Por gemplo, se
planean 300 puntos de raiting bruto en laradio y 800
en revistas (1100 puntos de raiting bruto en total); y
producen alcances de 50 y de 80, respectivamente.
Después, d planificador puede ver en largillaque el
alcance combinado es aproximadamente 86 (86 es la
interseccion del renglén 50 y de la columna 80); en
consecuencia, la frecuencia de los 1100 puntos de
raiting bruto combinados ha de ser 12.8 (1100/86 =
12.8). Aunque ni la gréfica ni largilla son perfecta-
mente exactas, cada una ofrece una buena aproxi ma-
Cion parala planeacion.

Como llegar alas metas cuantitativas de los medios.
Ahora que conoce la medicion de los medios, podra
examinar los métodos con que se llega a una meta o
avarias metas del nivel del peso en la comunicad on.

Méodos macro de determinacion de las metas dd peso
de los medios Dos métodos de este tipo pueden em-
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Tabla14.2 Relacion de alcance, frecuenciay raiting bruto
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Fuente: Michadl L. Rothschild, Advertising, From Fundamentéisto Srategies, Lexington, Massachusetts, D.C. Heeth and Compnny, 1987.

plearse a fijar las metas del peso de los medios para
e producto. Uno se sirve dd método de la publicidad
COmo un porcentgje de ventas basado en los prome-
dios delaindustriay €l segundo recurre a una com-
paracién entre la participacion de medios y la de las
ventas dd mercado. Ambos se fundan en €l mercado,
mientras que €l tercero se basa en hacer que deter-
minado mercado se decida a actuar. L os tres ofrecen
ventgjas. Usted podria aplicar una combinaci6n de
métodos o bien optar por utilizar é que mejor corres-
ponda a la situacion de la planeacion. Lo importante
es que sepa como se usan los diversos métodos para
determinar @ peso de los medios para su producto.
El mé&odo de la publicidad como un porcentaje del
método de ventas comienza con un andlisis del por-
centaje de ventas asignado a la publicidad por la
categoria del producto/industria donde se compite.

Usted podria emplear después un porcentaje pareci-
do de sus ventas proyectadas en € presupuesto de
medi os, luego de disminuirlo de 10 a 15% para cubrir
€l costo de produccion y desarrollar los anuncios o
comerciales. Por ggemplo:

Publicidad porcentual de ventas de la categoria 3%
Ventas proyectadas del producto $1 000000
Presupuesto de anuncios (3% x $1IMM) $ 30000

Produccién de anuncios del 10% (10% de
un presupuesto para anuncios de $30M) $ 5000

Presupuesto disponible para medios ($30M - $3M) $ 27000

Ahora que ya cuenta con un presupuesto monetario
como base, debe utilizarlo para determinar la meta
del peso de los medios.

Si quiere calcular un nivel aproximado de peso del
raiting bruto, contacte a su representante de medios
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Tabla 14.3 Niveles acumulados de al cance en |os medios

Combinaciones de todos los medios
(familias e individuos)

~ 510 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90
10 14 19 24 28 33 38 43 47 52 57 62 66 71 76 81 85 90

14 19 23 27 32 36 40 45 50 54 59 63 68 72 77 81 86 91
1923 27 31 35 39 43 48 52 56 61 65 69 73 78 82 86 91
2427 31 35 38 42 46 50 55 59 63 67 71 75 79 83 87 91
28 32 35 38 41 44 48 53 57 61 64 68 72 76 79 83 87 92
3336 39 42 44 47 51 55 59 63 66 70 73 77 80 84 88 92
3840 43 46 48 51 53 58 62 65 68 71 75 78 81 84 88 92
43 45 48 50 53 55 58 60 64 67 70 73 76 79 82 85 88 92
47 50 52 55 57 59 62 64 66 69 72 75 77 80 83 86 89 93
5254 56 59 61 63 65 67 69 71 74 76 79 81 84 86 89 93
57 59 61 63 64 66 68 70 72 74 76 78 80 82 85 87 90 93
6263 65 67 68 70 71 73 75 76 78 80 82 84 86 88 90 94
66 68 69 71 72 73 75 76 77 79 80 82 83 85 86 88 91 94
7172 73 75 76 77 78 79 80 81 82 84 85 86 87 89 91 94
76 77 78 79 79 80 81 82 83 84 85 86 86 87 88 89 91 95
8181 82 83 83 84 84 85 86 86 87 88 88 89 89 90 92 95
8586 86 87 87 88 88 88 89 89 90 90 91 91 91 92 92 95
90 91 91 91 92 92 92 92 93 93 93 94 94 94 95 95 95 95
9595 96 96 96 96 96 96 97 97 97 97 97 97 98 98 98 98

U100 ©WUITWO WUINONUITOOOOUUIOCUIUTARORATITWO WUINONUIFROR

Fuente: Michadl L. Rothschild, Advertising, From Fundamental sto Srategies, Lexington, Massachuselts D.C. Menlh and Compnny, 1987.

parallegar a un costo muy aproximado por punto de
clasificacion por medio. Por g emplo,

punto de clasificacion (CPP) en cada medio para
Ilegar a una idea aproximada de cuanto peso de los
) o, ) medios puede pagar en cada medio potencia. Por
Costo de insercion promedio  qgq por punto gemplo,
0 spot en un m_epio electré_ni CO/= 4e clasificacion
clasificacion promedio $27 000/$18 CPP = 1500 puntos de raiting bruto

O bien, . . . .
Aunque el ggemplo anterior se aplica a un medio

Radio promedio: 60 spots

comerciales con un costo de =

$36/cl asificacién promedio
de2

$18 costo por punto
de clasificacién

Después puede usted dividir el presupuesto total
destinado a los medios entre el punto de costo por

dirigido a los consumidores, usted podria servirse de
un método similar con los medios de una empresa
gue vende a otra empleando un costo promedio por
punté en cada medio, como las publicaciones espe-
cializadas y € correo directo.

El método de publicidad como un porcentaje dela
meta del peso de medios paralas ventas no es muy
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complicado, pero le obliga a maximizar lainversion
en e presupuesto. Sin embargo, no olvide que como
este método tiene una aplicacion tan amplia no tiene
en cuenta su situacion actual de mercadotecnia ni
ambiente competitivo de la mercadotecnia. Por tan-
to, lapublicidad como porcentgje de las ventas debie-
ra, en cas todas las situaciones, ser un punto de
partida y no es mas que uno de los métodos para
obtener la meta 6ptima del peso de los medios.

Otro método con que se determina la meta del
peso de los medios es la comparacion de la participa
cion entre la actividad de ellos y las ventas, o sea el
método de comparacion entre la participacén de los
medios y la dd mercado. Esta técnica compara la
participacion de la voz de los medios (PVM) (en €
peso de medios por raiting bruto o los gastos en dlos
como porcentgje de la publicidad total en los medios
dentro de la categoria 0 mercado) con la participa-
cion del producto en | as ventas del mercado (PPV).

PVM PRV
Organizacion ~ $M  Porcentgje $MM  Porcentaje
A $370 48% $94.1 39.1%
B 230 299 70.0 291
C 69 14 38.6 16.1
D 105 38.0 15.7
Total $774 100% $240.7 100.0%

Si esta utilizando los gastos en los medios, tome €l
gasto de cada competidor (incluyendo su propio pro-
ducto en la evaluacion del negocio) y comparel o con
la correspondiente participacion en € mercado. ¢Es
su participacion de los gastos en medios mayor o
menor que la de la competencia? ¢Es mayor o menor
gue la de la participacién de su producto en € mer-
cado? Basandose en la direccién de sus estrategias de
mercadotecnia y la comparacion entre esos dos para
metros, puede determinar las metas de |os pesos de
los medios.

A manera de orientacion aproximada y s6lo como
un simple punto de partida en el empleo de la deter-
minacién del peso de medios usando dicha compa
racion, considere los siguientes aspectos:

La participacion de voz debe reflgar ladd mer-
cado.

Casi siempre a una mayor participacién en €
mercado corresponde una participacion mas
amplia de voz.

Si deseaincrementar su participacion en € mer-
cado, a menudo ha de aumentar |a participacion
devoz.

Si su participacion de voz es menor que la del
mercado afio tras afio, su participacién de ventas
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terminara disminuyendo si todo lo concernien-
te a ambiente competitivo del mercado y a su
mezcla de mercadotecnia permanece constante.

Al utilizar este método, no olvide que no existe
garantia alguna de que siempre habra una causa y
un efecto directo entre aumento/disminucion de la
participacion de voz de medios y participacion de
ventas en € mercado. L os estudios de gran acance y
la experiencia de | s autores con |os medios también
indican la existencia de esta relacion causal durante
los periodos de recesion, en los cual es se contrae €
mercado y merman las ventas totales del mercado en
unaindustria. En general, las compafiias que conser-
van o aumentan € peso de sus medios durante los
periodos de recesion obtienen un aumento en la
participacion de ventas y mejores utilidades que las
gue reducen los presupuestos destinados a anuncios
y los correspondi entes pesos de |os medios.

Método de mercado basado en el mercado meta (mi-
cro). Luego de haber estudiado los niveles dd peso
de los medios desde un punto de vista basado en €
mercado (macro), conviene abordar € establecimiento
de las metas dd peso de | os medios desde una perspec-
tivadel mercado meta (micro). En este método tratara
usted de determinar a qué porcentaj e de dicho merca-
do ha dellegar y con qué frecuencia. Deseallegar a él
con la frecuendia necesaria para crear conocimiento del
producto y un reconocimiento que genere una actitud
positiva ante @ y a una posible compra. En esencia, esta
intentando determinar cuanto peso de los medios en
raiting bruto se necesita parallegar o comunicarse efi-
cientemente con una parte lo bastante grande del mer-
cado para que entienda el mensgje y se alcancen las
ventas requeridas.

Un buen sistema para empezar a calcular la fre-
cuencia 'y €l acance deseados consiste en andizar 10s
objetivos de la publicidad a partir del porcentaje de
mercado meta que, segun sus planes, debe tener un
conocimiento del producto sin ayuda y una actitud
favorabl emente dispuesta hacia él. Mas alin, basan-
dose en los objetivos de mercadotecnia, examine qué
porcentaje del mercado probara, conforme a sus es-
timaciones, d producto, repetirala compra y se con-
vertira en usuario habitual, a fin de conseguir los
objetivos de ventas.

También |e aconsejamos estudiar los niveles dd
peso de los medios que apoyaron su producto duran-
te d afio anterior, junto con € nivel del apoyo logrado
paralas promociones que haya llevado a cabo. Basan-
dose en estos niveles favorables del peso de medios,
procure correlacionar los resultados de ventas con
objeto de determinar |os niveles de alcance, frecuen-
ciay raiting bruto que se requieren paraque € plan
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del presente afio cumpla con los objetivos estimados
de la publicidad y la promoci6n.

Segun € tipo de producto que esté vendiendo y de
su conocimiento y aceptacion por parte del mercado
meta, cada situacion es diferente cuando se establecen
las metas del alcance. Pero le sugerimos e siguiente
punto de arranque basandonos en nuestra experien-
cia personal: deberia considerar un alcance dd mer-
cado meta de 60 a 90+. Si desea un impacto significa-
tivo, suele ser necesario que € mensgje llegue a mas
de la mitad del mercado meta. Esto resulta en ocasio-
nes dificil delograr, sobre todo en las promociones a
corto plazo y cuando no es fécil & acceso alos vehicu-
los apropiados de los medios.

Una vez estimada la meta 0 metas del alcance para
el afio, la introduccion de nuevos productos, la pro-
mocion, los eventos, |a solemne inauguracién y otros
aspectos, ahora llega € momento de estimar la fre-
cuencia necesaria respecto a mercado meta al cual
debe llegarse, a fin de lograr un alcance eficaz que
suscite la respuesta deseada. Al fijar las metas de
frecuencia, en realidad es una conjetura la frecuencia
gue se requi ere para conseguir que la parte deseada
del mercado meta pase dd reconocimiento del pro-
ducto ala compra. No obstante, una posible gama de
frecuencias que permite hacer que eso suceda es una
frecuencia de tres a diez. Para determinar si se nece-
sita una frecuencia mayor o menor se toma en cuenta
lo siguiente:

Mayor frecuencia Menor frecuencia

Nuevo producto Produch establecido
Nueva campafia ﬁampa_na eSlalbl ecida
Mensaje complejo ensge smpie
Posibles clientes no usuarios Posibles usuarios

(objetivo de prueba del producto) Bao;_"}{%gﬁdde |
Altos niveles de publicidad dela pubiicidad ae - {a

competencia Bcomgetenua

’ . ase de usuarios

Categoria de usuarios no leales, espe- etables/leales

cialmente con un corto ciclo de compra
Promocion/evento de compras

Tabla14.4 Coémo determinar las metas de frecuencia

185

Nuestra experiencia personal, especialmente con
los clientes detallistas, nos indica que normal mente
es preferible llegar a un porcentaje menor del mer-
cado meta con mayor frecuencia que a un porcentgje
més elevado con una frecuencia minima. La razon
de dlo es que conviene més lograr que una audiencia
mas pequefia entienda y recuerde el mensaje que
Ilegar a una gran audiencia, pero sin conseguir que
comprendan o recuerden debidamente e mensgje.

Para ayudar a entender la frecuencia necesaria
para comunicar eficientemente el mensaje, puede
usted estimar el nimero de veces que es preciso
Ilegar a la persona meta, a calcular la frecuencia
necesaria para suscitar la respuesta deseada, como se
advierte en la tabla 14.4. Para ayudarle en esto, he-
mos incluido una gama estimada de frecuencias en
cada respuesta. Los autores de este libro reconoce-
Mos que esos intervalos (0 gamas) son extremada-
mente subjetivos y que variaran muchisimo con la
situacion actual del mercado.

Para establ ecer una meta del peso de los medios,
basta multiplicar €l acance estimado por la frecuen-
cia total necesaria para alcanzar € nivel global del
raiting bruto. Por gjemplo:

Alcance 80 x frecuencia9 = 720 puntos de raiting bruto

No olvide que en esta metodol ogia la frecuencia de
la exposicion a mensaje se basa en |a frecuencia pro-
medio. Algunas personas del mercado meta queda-
rén expuestas una vez y otras, a multiplos del nime-
ro de frecuencia promedio.

Seguramente usted habra deducido de esta expli-
cacion sobre € establecimiento de las metas del peso
de medios lo siguiente: no existe unareglarapiday
darapara cacular € nivel dptimo de dicho peso para
€l producto, sino més bien una combinacién de va-
rios factores que es preciso tener en cuenta. No obs-
tante, para darle un punto de arranque en e estable-
cdmiento de las metas del peso delos medios, enlatabla
14.5 se incluyen algunas directrices para que las
considere y confiamos que las modificara (posible-

Intervalo de Probabilidad 16gica de lograr
posible una respuesta exclusivamente
frecuencia Respuesta Definicion con la publicidad

1a3 Reconoci miento Recuerdala publicidad cuando €l producto se muestraimenciona  La menos dificil

3a6 Reconoci miento Dael nombre del producto cuando se le pregunta acerca de Dificil

sin ayuda lacategoria -

4a7 Retencion Recuerdala publicidad e identifica el producto Masdificil

5a8 Aprendizaje Asocia con el nombre lainformacion relativaal producto Muy dificil

6al0 Actitud Prefiere el producto, actitud positiva Extrema(_jamente dificil

1al0+  Ventas Compra Lamés dificil
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Tabla 14.5 Directrices paradeterminar €l peso de los medios

Niveles de peso del raiting bruto par a la audiencia meta

Minimo Periodo de cuatro semanas
Tipo de producto/servicio semanal de tempor ada/evento Anual
Consumidor
Productos empacados
Establecido 75-150 300- 600 1000- 3 000
Introducci 6r/promocioén 150-250 600-1 000 1800- 5000
Venta al detalle/servicio
Establecido 100-200 400- 800 2 000- 5000
Introducci 6r/promocioén 175-350 700-1 400 3000-10 000
Empresa que vende a otra
Establecido 24- 50 100- 200 600- 1600
Introducci 6n/promocioén 50-150 200- 600 1200- 3600

mente muy a fondo) a determinar esas metas para
su producto. Se trata de directrices muy aproximadas
del peso de los medios, basadas en datos cuantitati-
vos, pero primordia mente en la experiencia de los
autores de este libro. Por consiguiente, son suma-
mente subjetivas y han de utilizarse con mucha pre-
caucion.

En e &rea de productos empacados, en promedio
el nivel introductorio anual de 2 500 a 5 000 puntos
de raiting bruto pueden generar un conocimiento de
marca con ayuda de 60 a 80% e indices de prueba del
producto hasta de 20%. En & ambiente real, e nivel
de 5 000 a 10 000 puntos de raiting bruto pueden
generar en promedio un conocimiento de la tienda
sin ayuda de 20 a 40% e indices de prueba hasta de
20%. El indice de pruebas del producto en d ambiente
detallista depende muchisimo de la penetracion en
las tiendas (o bien del nimero de tiendas que tenga
su empresa en € mercado).

He aqui algunos g emplos de las metas dd peso de
medios para un producto empacado comercializado
anivel nacional:

Lograr un minimo de 2 000 puntos de raiting
bruto anivel nacional parad afio fiscal.

Conseguir un acance de 90 a 95 y una frecuencia
promedio minima de cuatro durante los princi-
pales periodos de realizacion rapida de los me-
dios.

En los mercados |ocales de aportunidad de Chica
go, Los Angdlesy Filaddfia
Lograr un total minimo (a nivel nacional y local)
de 3 000 puntos de raiting bruto al afio.

Conseguir un alcance de 90 a 95, con una fre-
cuencia minima de seis para los periodos fuertes
de cuatro semanas.

En d caso de los fabricantes de productos que
vende una empresa a otra, un gemplo de una meta
del peso de medios seria:

Llegar aun minimo de 80% del mercado meta con
un minimo de ocho veces al afo.

Metas cuditativas de medios. Las metas cualitativas
delarealizacion se relacionan con € impacto de la
exposicion dentro del medio particular donde se
Ilevan a cabo, en cuanto €l término debe ofrecer un
ambiente 6ptimo para el producto anunciado y para
el mensagje que va a ser transmitido. El ambiente de
medi os también ha de ser congruente con lai magen
proyectada del producto y corresponder a ella. La
orientacién de esta meta proviene del posiciona-
miento del producto y de la estrategia creativa.

La meta cualitativa de medios es una guiay ala
vez una medida de proteccion. Garantiza que los
medios seleccionados no s6lo generen d impacto
necesario para el mercado meta, sino que ademas
mejoren la recepcién del mensaje concreto sin obsta-
culizarlo en absoluto. Un anuncio que vende latec-
nologia avanzada de un nuevo automdvil podria
colocarse con resultados éptimos en una revista es-
pecializada (por g emplo, Car and Driver), en tanto
gue un anuncio que venda los beneficios psicol dgicos
de un nuevo automovil (por g emplo, la sensacion de
placer que procura €l conducirlo) es mas idéneo para
comunicarse por television. Una meta cualitativa de
medios que representa un avance tecnol égico podria
ser la siguiente: "Crear un ambiente de medios que
tenga autoridad, que sea creible y que ofrezca d valor
de las novedades". Esto podria finalmente llevar a
poner el anuncio en noticieros de latelevision local.

Si e mensgj e introduce una cadena de tiendas de
ropa de alta costura para las damas, la meta de la
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comunicacion podria ser: "Crear un ambiente de
medios que sea propicio para la exhibicién de ropa
de calidad, elegante y relacionada con el estilo de
vida de las mujeres que compran ese tipo de ropa"
Ello haria finalmente colocar un anuncio en progra-
mas de televisén como "Dinastid’ o "Facon Cres",
en los cudes |os guardarropas de los protagonistas se
ven con el mismo interés que latrama o historia. Esta
misma meta podria traducirse en un anuncio glamo-
roso en la edicion en una publicacion eegante de la
ciudad.

Objetivos opcionales de medios para el plan

Presupuesto destinado a los medios. En teoria, ge-
neralmente es mejor utilizar el método de tareas a
elaborar un plan de medios y de ese modo llegar a
un presupuesto de medios que sea el resultado directo
del tipo y la cantidad de medios necesarios para
cumplir con las metas de la comunicacion. Este tipo
de presupuesto se detalla méas adelante, basandose
para ello en las consideraciones referentes a presu-
puesto acumulativo del plan de mercadotecnia, con
el proposito de implantar todos los elementos de la
mezcla de mercadotecnia. Pero si hay parametros
financieros especificos de los medios para el plan,
muchas veces quedan incluidos como parte de los
objetivos de los medios.
A continuaci 6n se dan algunos ejempl os de objeti-

vos del presupuesto destinado a los medios:

Conservar los gagtos totdes de los medios en 372%
de las ventas total es proyectadas.

Realizar un plan anual de medios en el nivel de
presupuesto de 300 000 dolare».

Objetivos de la prueba de medios. Es posible que €
plan de mercadotecnia requiera probar los medios.
De ser asi, conviene incluir en esta seccién una breve
declaracion de | os objetivos de las pruebas. He aqui
agunos gemplos de los objetivos de la prueba de
medios:

Probar el impacto que en las ventas tiene incre-
mentar los medios gastando de 2 a 4% de las
ventas.

Probar el impacto que tiene en las ventas agregar
los medios del consumidor a uso actual de las
publicaciones de la empresa 'y el correo directo
para llegar mejor a las empresas clientes que
venden a otras empresas.

Probar |a eficacia de recuperacion del hecho de
agregar los medios electronicos a plan anterior
gue incluia exclusivamente todos |os medios im-
presos.
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Pasn 3

Prepare una edrategiade medios

En la estrategia de medios deberiaincluir:

m Un breveresumen delamezcla de medios o sealos
diversos medios que utilizara revistas, correo di-
recto, radio y otros.

m El uso especifico de cada medio. Esta es una descrip-
cion téactica de como se emplea cada uno de los
medios especificos, como tipos de revista, tamafio
de los anuncios, tipo de programacion de radio,
parte del diay duracion de los comerciales.

m Unadescripcién delaprogramacion delos medios
en cuanto al momento de utilizar cadaunoy aqué
niveles.

Esta seccion dedicada a la estrategia constituye
realmente e nlcleo del proceso de la planeacion de
medios. Es un proceso en evoluciéon y muy fluido
porque en él se evaluaran los elementos de |os me-
dios para cada uno de los puntos de la estrategia
Usted combinara también varios elementos y evalua-
ra las alternativas de las combinaciones basandose
en un criterio cuantitativo (reaizacion y eficiencia),
asi como en un criterio cualitativo en cuanto a qué
ambiente de medios comunicara el mensgje en la
forma mas apropiada. Como parte de la seccion de-
dicada a la estrategia de medios, querrd ademas in-
cluir una justificacion o explicacion, una vez que
haya tomado una decision respecto a cada una de las
estrategias especificas.

No olvide que podria revisar las estrategias de
medios a medida que se desarrolla el plan de merca
dotecnia por las posibles modificaciones de los obje-
tivos de ventas, estrategias de mercadotecnia, progra
ma promocional, presupuesto y otros aspectos. Pero
S se hecesitan cambios en las estrategias de medios,
son relativamente féciles de realizar s usted entien-
de este proceso metddico de planeacion de medios y
lo haredlizado alguna vez.

Estrategia de la mezcla de medios

Descripcion y comparacion de valor. Antes de escri-
bir una estrategia de este tipo, debe examinar y
evaluar qué medios facilitardn mejor el cumplimien-
to de los objetivos correspondientes. En esta evalua
cion ha de compararse el medio individual tanto con
un criterio cuantitativo como cualitativo.

Para comenzar el proceso de evaluacion, efectle
una rapida seleccion inicia de los diversos medios,
determinando cudles tienen posibilidades de utili-
zarse en un plan de medios que cumpla con los
objetivos. Conviene efectuar este proceso con todos
los medios para asegurarse de que no excluye auto-
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Tabla 14.6 Guiamanua de medios: descripcion general y valores de varios medios

Tamaio/duracion

Compar acion de costos

Tamarfio/unidad

Medio Unidades disponibles recomendados Unidad estandar Eficienciarelativa*
Televisé
nRed o :60/:30/:15/:10 :30 :30 En general sobre el promedio
spot (spot :15 general-
mente no disponible)
De gran audiencia El més caro
Diurna El menos caro
Tiempo secundario tempranero Regular
Tiempo secundario tardio Mayor que el tiempo
secundario temprano
Noticiarios Red: promedio
Spot: cercano al horario de
mayor audiencia
Deportes La méscostosa
Por cable :60/:30/:15/:10 :30 Bajo costo por millar anivel
nacional pero ato costo
de spot
Red Horario de din :60/:30/:10 -30 130 Muy eficiente vs. latelevision
Spot :;Ie:‘m.d: tard -60 60§ General mente eficiente vs.
po orario de farde latelevision
Noche
Periédicos|ocales Diversos De 1/4 a 1/2 pagina 1/3 pagina Promedi o/diversos
Suplementos domi nicales
Diversos De 1/2 plana a plana 2/3 deplanaacuatro  Igual ala €eficienciade
entera tintas muchas revistas
Revistas para el consumidor
Semanarios de noticias Para Diversos De 1/2 plana a plana Pé&gina acuatro General mente mas eficientes
hombres Para mujeres Etc. compl eta colores con sangria que lateleviséon
Empresa que vende a otra/mercado
Vertical (definido atravésde Diversos De 1/2 plana a plana Plana b/n Costoso pero menos que el
industrias especificas) compl eta correo directo
Horizontal (definido através de
la funcién de trabaj o)
Publicidad externa/fuera de casa
Presentacion de 50] | Presentacion de 50 La méas eficiente
25/50/100 al00
Correo directo
Hagta Més grande, B/N Diversos El méascaro
6 1/8" x mas unatinta
111/2x 1/4
de espesor, 1 onza
0 meno

*Representa | as rel aciones nor mal es de eficiencia de costos entre |os tipos de medios. Las varianciasindividual es ocurren con frecuencia.

tPorcentaj e estimado de audiencia que repard en la publicidad (la probabilidad de que la publicidad sea advertida por la audiencia del medio).
Porcentaje de percepcion basado en: :30 en televisién, pagina a 4 tintas en revistas/suplementos, 1/2 plana en periédicos, :30 en radio de red, :60
en radio de spotsy hoja 30 en publicidad externa. El valor de percepcién de un 70% parael correo directo se basa en el porcentaje estimado que abre
el envio de correo directo. (Ix>s valores de percepcion paralatelevision se refieren a latelevison de spot.) Si desea una explicaci 6n mas completa
sobre los valores de percepcion, examine la explicacion que se da bajo el encabezado, "Cémo llegar ala mezcla correcta de medios*
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Grupo

Publicidad
porcentual/tiempo  Valor de  Alcance/identificacion
total oespacio  captacion!  delaaudiencia meta Valores de comunicacion

Un poco precisos Ventajas: i mpacto audiovisual, muy intrusiva, exige menor participaci6n que
los medios impresos, impacto inmediato, alcance rapido y buena
frecuencia, cobertura nacional relativamente homogénea y también

De 16 a23* + 65 maés all& de las &reas metropolitanas.
27 45 Ampliaaudiencia total Desventajas: limitada arestricciones de duracién del comercial, una
27 45 Esposas, hijos exposicion por gasto
27 55 Esposag/hijos
Adultos
27 60 Adultos, un poco mayores
27 45 \arones
Lamés precisade la
television
Bastante precisa en . . . . L .
De 17 a 20 por hora 35 términos do edad/sexo Ventajas: medio de buena frecuencia, exige una partici pacion monos activa,
35 demografia sol o para cobertura de spot bien locali zada para ciudad/area metropolitana.

De 20 a30 por hora objetivos étni cos. Desventajas. soloimpacto de midio, raitings bajos, limitada a restricciones de
duracién del comercial, una exposicién por gasto, el alcance se logra mas
lentamente que en latelevision y en la prensa.

70 55 ) o Ventajas: impacto inmediato, muy grande potencial de al cance, los cupones
Amplia audiencia total se cobran (redi men) mas rapidamente y a tiempo.

Desventajas: pocos lectores por ejemplar, muy poca transmisién entre los
lectores, de reducida calidad de produccion.

De 60 a65 Amplia audiencia total Ventajas: i mpacto inmediato, muy grande potencial de alcance, buen portador
de cupones, mejor calidad de produccién que la de los periddicos.

Desventajas: pocos lectores por ejemplar, muy poca transmisién entre lectores,
breve lapso de vida, no tan flexible en el tiempo como el periédico.

De40a(50 50 Muy precisas en términos  Ventajas: sin restricciones de tiempo por mensaje, potencial de exposiciones
de muchos datos multiples por gasto, potencial de descripcién del producto en profundidad,
demograficos general mente demografia de niveles superiores, transmision de revistas

entre lectores, vehicul o de cupén/realizacién de promocioén, buena calidad
de produccion.

Desventajas: exclusivamente impacto visual, requiere participacién activa,
impacto menos inmediato, menor alcance y cobertura del mercado local
que latelevision, radio y prensa.

De 40 a60 65 Preciso por industria o Ventajas: potencial de descripcion del producto en profundidad, al cance
funcioén de trabajo relativamente pequefio pero con audiencia identificada, los anuncios y

editoriales se leen mucho, portador de cupones, bajo costo por pregunta.

Desventajas: exclus vamente impacto visual.

De nada a un poco 30 Imprecisa Ventajas: buena para la identificaci6n de producto/empaque, alcance

(varia por area) satisfactorio, gran frecuencia, buen vehiculo direccional, concentracién
geogréficalocal.

Desventajas: exclusivamente impacto visual, poco potencia de desarrollo de
mensaje publicitario, costo mensual total muy alto para una cobertura mas
0 menos a nivel nacional.

Todos anuncios/sin 70 El més preciso Ventajas: gran potencial de desarrollo del mensaje publicitario, alcances
editorial relativamente pequefios pero con una audiencia escogida, anuncios y

editoriales muy leidos, portador de cupones, bajo costo de busqueda.
Desventajas: exclusivamente impacto visual, fécil de desechar.

tAfiliados a estaciones de tel evisién que no son de redes.

8 Un :30 enlaradiode red eslamitad del precio de un:60. En el caso de radio de spots, un spot de :30 puede costar de 70 a-.60% del mismo precio.
| | Una presentacion de 50 s gnifica aproximadamente que 50% del mercado pasard uno de los lugares cada dia.

# Tamafo y pesos aceptables sin aumento del costo del correo.
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mati camente un medio basandose en ideas precon-
cebidas o sin determinar antes si podria alcanzar los
objetivos.

Latabla 14.6, que es un repaso rapido de los me-
dios y una guia facil de consulta, ofrece una descrip-
cion general y una comparaci 6n de los valores de los
medios a partir de datos cuantitativos y de la expe-
riencia personal de los autores del libro. Si necesita
informacion bésica méas profunda sobre cada medio,
le aconsejamos leer un libro de publicidad o de me-
dios o bien consultar € asunto con |os representantes
correspondientes de medios.

Como llegar ala mezcla correcta de medios. A fin de
obtener una mezcla adecuada de medios, hay que
excluir los que evidentemente no son los indicados; se
hace un andlisis cuantitativo y cuditativo de | os posi-
bles candidatos y se refl exiona sobre como la seleccion
de medios influird sobre & mercado meta en relacion
con d ambiente competitivo de los medios.

Excluya los medios inapropiados. Luego de analizar
las fuerzas y debilidades de cada medio en cuanto a
su idone dad para cumplir con los objetivos, se exclu-
yen los que |6gicamente no podrian realizar ese co-
metido. Si estd usted comercializando un nuevo pro-
ducto en un mercado general que requiere una
publicidad psicol6gica de imagen, no usaria de nin-
guna manera el correo directo; si el producto es muy
técnico y exige una explicacion pormenorizada, no
recurrird ala publicidad externa; y si estuviera pre-
parando la solemne inauguracion de una enorme
tienda de helados en un suburbio de Chicago, no se
serviriade latelevision.

Evalle cada medio con un criterio cuantitativo de
costo por millar. Unavez eiminados los medios que
evidentemente no cumplen con |os objetivos, compa-
re los restantes con un criterio de costo cuantitativo
por millar (CCM) para determinar la eficiencia de los
medios. Se utiliza un costo por millar como un deno-
minador comun en la comparacion de medios.

Parallegar aun CCM de un medio, puede dividir
la audiencia meta entre & costo del medio y multi-
plicar @ producto por 1000 (costo/audiencia x 1000 =
CCM) o bien mover d punto decima delaaudiencia
tres lugares hacialaizquierda y dividir entre d costo
dd medio (costd/audiencia/1000 = CCM). S d costo co-
mercid :30 de megor horario en unared detelevisiéon
es de $88 245 ddlares y d nlmero de personas alas que
se llega es de 10 415 000, entonces $88,245/10,415 =
$8.47 CCM.

A partir dd CCM usted quiere evaluar cada uno de
los posibles medios en @ mercado que ha selecciona
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do y que considera apropiado para e producto. A fin
de efectuar d andlisis de eficienciadd costo cuanti-
tativo por millar, necesitara informacion tanto sobre
la audiencia como sobre @ costo. Una lista de d gunas
fuentes con las cuales se generan datos relacionados
con unay otro seincluye en latabla 14.1.

Después de calcular un CCM promedio para cada
medio potencial y para comparar mas facilmente
esos promedios, tal vez desee clasificar por orden los
medios, desde el mas pequefio hasta e mas grande
El diagrama de latabla 14.7 ofrece un g emplo de una
comparacion del CCM anive nacional.

Unavez clasificado é CCM cal culado, posiblemen-
te querra ponderar la audiencia general segun la
probabilidad de la publicidad que esta siendo adver -
tida por la audiencia del medio. Esta es una considera-
cion importante, porque la cantidad de personas del
mercado meta que reciben la comunicacion, segin le
indican los servicios de investigacion de audiencia y
los vehiculos de medios (estaciones de radio y televi-
sion, prensa, revistas, etc.) suele ser mucho mayor
gue € ndmero real que ve o escucha & mensgje publi-
citario. Basandose en un calculo de los datos de me-
diosy en laexpeienciade losautores, en latabla 14.6
< ofrece una estimacion gproximada del valor de
reconocimiento de los diversos medios. No obstante
conviene sefidlar que esos estimados son sumamente
subjetivos. Mas aln, |os datos de la investigacion que
dan un fundamento objetivo a los estimados cam-
bian sin cesar.

Teniendo esto presente, puede usted aplicar esos
valores de reconoci miento a la audiencia general de
cada medio y asi llegard a una audiencia ajustada
menor (y, supuestamente, mas realista) de la cual
pueda deducir un costo cuantitativo por millar
(CCM) gjustado:

Audienciade horario preferencial 10415000
Valor de reconocimiento X .65

Audiencia ajustado de horario preferencial 6769750
Costo unitario promedio $83 245
CCM gjustado de horario preferencial $13.04

Asi, después puede usted volver a clasificar por orden
los costos cuantitativos por millar, basandose en €l
valor de reconocimiento luego de efectuar los g ustes
indicados en latabla 14.7.

Habiendo examinado los costos cuantitativos por
millar de los medios, puede empezar a eiminar |os
que tengan un costo alto. Pero no puede suponer
autométi camente que los que presenten € costo mas
bajo han de incluirse en la mezcla de medios. Debe
usted considerar asimismo los factores cuantitativos
de cada medio y € empleo que de los medios hace la
competencia. En Ultima instancia, € factor decisivo
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Tabla14.7 Comparaciones de los costos de la mezcla de medios

M edio/tamafio unitario Costo Clasificacion Mujeres de Valor
promedio promedio 25 a54 afios decap- CPM
de unidad W25-54 (000) CPM Rango tacion gustado Rango

Television de red (:30)
Partes del dia
Todo $ 16060 4.4 3508  $4.46 8 45 $9.92 9
ABC 17540 4.9 380 451 9 10.02 10
CBSNBC 11784 3.4 2840 4.19 6 9.22 7
Dramas 20540 5.2 3977 5.16 12 11.48 1
Programas de juegos 7920 25 2557 310 3 6.88 3
Horario de mayor audiencia

. 16 65 i 14
Todo 88 245 111 10415 847 1304
Temprano por la mafiana
Todo 12615 29 2841 4.4 7 35 12.68 13
Noticiasde latarde
Todo 49910 6.2 7669 651 13 45 14.46 15
Altas horas de la noche
Horario nocturno de ABC 31800 30 312 1018 18 6 1566 18
CBSlyll 18090 2.7 2273 7.9 15 65 1224 12
NBC Tonight Letterman 29920 3.2 3125 9.57 17 65 14.73 16
Horario secundario Combo 7583 2.2 980 7.74 14 50 1548 17
Radio dered (:30) 8 852 150 1 3 4.29 2
6A-7P plan de difusion 1280
Revistas (1/2 plars, 4/C) 244 17991 171 2 50 341 1
Servicio para mujeres 30677
Prensa 603 5712 510 11 55 928 8
Tiracomicadominical (1/3 de plana, 4/C) 291948
Suplementos dominicales (1/2 plana, 4/C) 10 55 6
Parade 144700 330 30300 478 8.68
USA Weekerd 52924 138 12783 414 5 753 5
Red de revistas dominicales 109069 308 27838 392 4 712 4

Nota: los costos, clasificaciones y mujeres (000) no son necesariamente datos actuales o represerntativos, pero los costos por millar y los rangos son

]precisos como razones demostrativas.

no es siempre € costo cualitativo por millar méas bajo
sino & menor costo por venta. Lo que podria parecer
demasiado costoso seglin una simple evaluacién del
CCM podria ser el medio mas eficaz en cuanto ala
venta de bienes. En e mercado mucho mas rigurosa-
mente definido de las empresas que venden a otras
empresas, la utilizad 6n de los medios masivos de los
consumidores, como la television con su costo bruto
y sus CCM mas altos, han resultado exitosos para
comparias como Federal Express (correo nocturno)
y lalBM (computadoras para empresas pequefias).

Evaluacion con un criterio cualitativo. Una vez redi-
zado € andlisis cuantitativo de los medios, todavia
hay que considerar |os factores cualitativos de cada
medio. Para ayudarle a realizar esto, algunas pregun-
tas le ayudaran a determinar |as caracteristicas pro-
pias de su producto, servicio o tienda que han de
tenerse presentes al evaluar la capacidad de cada
medi o para mejorar e mensaje publicitario.

¢Qué se requiere de la g ecucion creativa: demos-
tracion, registro del empaque, atractivo, explica-
cioén técnica, ofertaa consumidor?

¢Qué serequiere del medio en su relacion con la
gjecucion creativa: vista, sonido y movimiento?

¢En qué aspecto & ambiente del medio es impor-
tante para comunicar e mensaje publicitario: va-
lor de noticia, compatibilidad editorial (por gem-
plo, preparacion de los alimentos, mejoramiento
del hogar)?

¢En qué medidaleinteresaalaaudienciala catego-
riadel producto/marca: mucho, bastante, un poco?
¢Qué importanciatiene lainmediatez (rapidez de
la acumulacién de audiencia) para € objetivo pu-
blicitario: mucho, bastante, un poco?

Consideraciones sobre la mezcla (combinacion) de
medios de la competencia. Hay que considerar €l uso
de la mezcla de medios por parte de la competencia.
¢Cud es su selecci6n de mezcla de medios? ;Cuando
usan cada medio? ¢En qué niveles? ;Como emplean
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cada medio en relacion con los demas? Si un compe-
tidor con un presupuesto considerabl emente mayor
destinado a los medios domina aquel que seria la
primera opcion, tal vez decida usted concentrar todo
su presupuesto en la segunda opcién donde puede
dominar y donde no se diluiran sus esfuerzos.

Aqui conviene sefialar que, con competencia o sin
ella, suele ser mejor concentrar la inversién en unos
cuantos medios para obtener un alcance continuo y
una alta frecuencia que distribuir la inversion en
muchos medios distintos, fragmentando asi el es-
fuerzo. No obstante, cuanto mayor competencia haya
entre medios, méas necesario sera que usted haga un
buen trabgo en un medio antes de empezar con otro.
Asegurese de que cada medio que se agregue a la
mezcla se use con |0s niveles de peso que gerzan un
impacto competitivo y produzcan un buen alcance.
En los medios de empresas que venden a otras em-
presas, casi siempre conviene concentrar los medios
en las dos o tres publicaciones mas i mportantes por
clasificacion de industria o trabajo; de ese modo
tendra la posibilidad de obtener un al cance de 75+,
con la frecuencia necesaria para g ercer un impacto
competitivo, ala vez que maximiza la inversion en
los medios.

Ejemplos de la estrategia de mezcla (combinacion)
de medios. Luego de evaluar las alternativas de me-
dios desde un punto de vista cuantitativo, cualitativo
y competitivo, ahora debe escribir su estrategia de
mezcla de medios. A continuacion se transcriben
algunos g emplos para un diente nacional de produc-
tos empacados:

Use una mezcla de televisidn de red para lograr
una cobertura nacional y latelevision de spots en
los mercados de grandes oportunidades como
Chicago, Los Angeles y Filaddfia.

Use las revistas de servicio destinadas a |l as damas
para lograr un alcance selectivo en e mercado
primario y para ofrecer cupones de descuento.

He aqui algunos g emplos de fabricantes de pro-
ductos especializados de empresas que venden a
otras empresas:

Use las publicaciones profesiona es con cobertura
nacional en un minimo de dos de las méas impor-
tantes revistas en € area, con objeto de ampliar €
alcance potencial en las audiencias primarias y
secundarias.

Aproveche todas las edidones extraordinarias (ex-
tras) de las publicaciones especializadas cuando
coloque pedidos; de ese modo creara un mayor
conoci miento y conquistara nuevos distribuido-
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res. nuevas referencias del producto, tarjetas de
respuesta directa y listas de directorios.

Utilice los envios de frecuencia para comerciali-
zar nuevos productos entre los clientes grandes o
mas i mportantes.

Uso especifico de cada medio

Dentro de esta seccion dedicada a la estrategia de
medios, defina el empleo tactico de cada medio que
se empl eard, basandose una vez més en | os objetivas
de medios. Incluya | os siguientes medios especificos
cuando asi convenga:

Television y radio. Tdevision en partesdd diaa
dia, tiempo secundario, horario de mayor au-
diencia, noticias, deportes. Radio en partes del
dia. AM, mediodia, PM, noche. Tipos de progre-
mas. Duracion de comerciaes.

Revistas. Indique € tipo de revista (semanarios
de noticias, deportivas, etc.) o por nombre, tama-
fio de los anuncios, blanco y negro, nimero de
tintas.

Periddicos. Diarios, semanales y para comprador
(gratuitos), tamafio del anuncio, seccion dd pe-
riddico, blanco y negro, nimero de tintas, dia de
la semana

Publicidad externa. Nivel de exposicion (25/50/
100), ubicacion especia o requisitos direcciona
les, tamafio si no es una pieza de 30 paginas
indique otros aspectas especificos; anuncios pin-
tados, giratorios, etcétera

Correo directo. Tamafo (atura/ancho), numero
de paginas, cantidad, blanco y negro/colores.

Ejemplos de estrategias en e uso de medios A con-
tinuacién se dan algunos g emplos de estrategia de
vehiculos de medi os/formulaciones de téacticas para
un cliente que vende alimentos en productos empa-
cados:

Use anuncios de plana entera a cuatro colores en
Revistas de servicio para damas. Women's Day
Family Circle, Ladies Home Journal y Good Hou-
sekeeping.

Revistas deinterés general: Peopley TV Guide.

Revistas regiond es/estilo de vida: Sunsety South
era Living.
Para un detallista regional algunos g emplos son
los s guientes:

Utilice una mezcla de :30 de mezclade tdevisén
en partes del dia, con 30% de partes del dia, 30?
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de horario general, 20% de horario de gran au-
dienciay con 20% en las noticias de lanoche.

Use anuncios de prensa de 1/3 de plana 'y anun-
cios de 1/2 plana a plana completa para apoyar
las grandes promociones de los jueves en la
principa seccion delos noticiarios.

He aqui agunos g emplos de empresas que verr
den aotras empresss:

Emplee anuncios de plana entera a cuatro tintas
en Food Processing y anundios en blanco y negro
de 1/2 pagina en Food Engineering.

Utilice unatarjeta en blanco y negro y un color
maés, en un formato de 6 por 11 pulgadas para
lograr unamejor frecuencia entre los 1000 clien-
tes principales.

Estrategia de programacion

Ademés de la seleccion del medio éptimo, € vehiculo
de medios y el tamafio del anuncio/duracién del
comercial, es preciso determinar cuando se van a
utilizar los medios. El objetivo de medios basado en
la estacionalidad ofrece directrices para la época del
afno en que conviene efectuar la publicidad; en cam-
bio, la estrategia de programacion proporciona una
guia egpecifica sobre como deben usarse los medios.

Méodos de programacion. Existen varios métodos
estratégi cos para programar:

Los programas de continuidad son exactamente
lo que significa su nombre: son continuos 'y se
redizan en un nivel relativamente fijo y unifor-
me, con @ propodsito de contribuir a sostener las
ventas fuera de temporada y sin promocion.

Los programas de intensificacion incorporan
peso incremental de medios para apoyar los
periodos de mayor actividad mercadolégica, las
introducciones de nuevos productos o campa
fas, las inauguraciones grandiosas y las promo-
ciones.

Los programas de pulsacion se efectlian en un
patron de intermitencia (interrupcion) regular;
por gemplo, los medios se redizan dos semanas,
luego se interrumpen dos semanas y asl sucesi-
vamente. Este programa de pulsacion ofrece
més apoyo alos medios cuando se hace publici-
dad, lo cua contribuye a reducir € nivel de
ruido de los medios en & mercado y hace que la
publicidad destague sobre lade la competencia

La intermitencia en programacion generalmente
esdetres a seis samanas de publicidad continua,
seguida por periodos de vacio o sn publicidad.
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Laintermitencia se utiliza en promociones y en
eventos a corto plazo, en la introduccién de
productos y durante los periodos de grandes
ventas de temporada

Lacarga frontal eslaredlizacion de niveles de
mayor peso a iniciarse un programa de medios
cuando hay mas concentracion de esfuerzos:
publicidad de temporada, nuevas campaias pu-
blicitarias, introduccion de productos nuevos/
inauguraciones grandiosas, promociones 'y anun-
ciosde shows (exhibiciones).

Ejemplos de edtrategias de programacion.  Unavez
excritas las estrategias de programacion, debe asegu-
rarse de que también incluye una justificacion o
fundamentacion. A continuacion se dan algunos
gjemplos de estrategias de programacion para los
productos empacados:.

Programe un nivel més dto de television en
horario de mayor audiencia durante e periodo
deintroduccion credtiva,

Programe horarios de televison de mayor au-
diencia en periodos intermitentes de gran im-
pacto.

Conserve dtos niveles de teevision diurnaalo
largo de todos |os periodos de intermitencia.

Para las empresas anunciantes que venden a otras
empresas (industria) se ofrecen a continuacion algu-
nas estrategias de programacion:

Programe una continuidad de publicidad en las
revistas para que aparezca en meses alternos.

Programe envios de correo directo en meses en
gue no aparecen los anuncios.

Combine los anuncios en revistas y € correo
directo en cada uno de los dos meses anteriores
a show (exhibicion) de comerciantes en la pri-
mavera.

Estrategias para la prueba de medios

Si los objetivos de medios exigen una pruebade ellos,
seguramente querra usted incluir una estrategia de
pruebas. La estrategia debera contener una formula-
cion de estrategias sobre la combinacion de medios,
los vehiculos técticas de medios y la programacion,
asi como una lista de los mercados de pruebae in-
dicar como se evaluarala prueba.

Pero, d probar los medios, no olvide que necesita
incorporar mercados de control con fines de compa-
racion. Esos mercados habran de ser muy semejantes
ala estructura de sus mercados de prueba y repre-
sentar sus programas bésicos de medios Cerciorese
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de que usted prueba Unicamente una variable de
medios alavez, de modo quepuedaleer o evauar la
eficaciadel cambio de medios que va a probar. Por
ser la prueba de medios un proceso bastante compli-
cado, conviene gque consulte un libro que contenga
informacion sobre la prueba de medios.

Peso4
Desarrolle un plan find de medioscon
cdendario y presupuesto

Prepare y analice los planes
aternativos de medios

Unavez esablecidoslosobjetivosy estrategias refe-
rentes alos medios, habra de tener yaideas muy
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claras obre los medios Ahora esé en condiciones
hacer en forma de calendario una representacion
gréfica por lo menos de dos posibles planes. Latabla
14.8 presenta un calendario para un plan de medios
destinado aun hospita. En el apéndice C se incluye
un caendario en blanco para planeacion. Le aconse-
jamos preparar planes alternos con los distintos me-
dios incluidos, indicando ademés e uso de cada uno
la programacion, los niveles totdes de su peo y le
presupuestos. Compare después los planes aternos
entre si en términos del peso tota asignado en fun-
cion dd mercado meta (dcance, frecuencia y raiting
bruto). Compare asmigmo los cogtos correspondien
tes para determinar qué plan cumplira con los obj-
tivos de los medios, logrando la 6ptima comunica-
cién dd mensgje a la audiencia meta con € costo mas

bao.

Tabla 14.8 Cadendario gréfico de un plan de medios de un hospital
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Finalice el plan de medios

Luego de revisar los planes alternos, posiblemente
usted todavia no esté satisfecho. Agregue o suprima
en la mejor aternativa de planes, a fin de cumplir
con las exigencias del peso y costo de los medios. Aun
cuando cuente con un presupuesto fijado de antema-
no, lo mas seguro es que tenga que revisar d plan de
medios una vez terminado € primer borrador dd plan
de mercadotecnia. Revisara el plan de medios aten-
diendo alos niveles de peso, a tipo de medios em-
pleados y a la oportunidad en relacién con los otros
elementos del plan de mercadotecnia. En caso de no
disponer de un presupuesto previamente estableci-
do, seguramente revisara el plan correspondiente
para llegar a un presupuesto de medios que encagje
en e presupuesto fijo de mercadotecnia o0 a uno que
haya sido desarrollado a partir de | as tareas.

Prepare un cal endario completo de medios

Luego de finalizar €l plan de medios, conviene que
se asegure de disponer de un calendario completo en
la seccion dedicada a los medios. Un buen calendario
siempre estara completo. Si su plan de mercadotec-
nia exige otro plan para cada mercado o agrupacion

Tabla14.9 Inclusiones en €l calendario de medios
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de mercados o s tiene mercados de prueba, cerciore-
se de que cada uno esta representado en € calenda-
rio. También puede incluir un calendario para cada
mercado o grupo de mercados. Segln los € ementos
especificos de su plan de medios, latabla 14.9 mues-
tralos aspectos que han de examinarse para su posi-
bleinclusién en € calendario.

Prepare un resumen del presupuesto
de medios

Ademas de un calendario terminado con un diagra-
ma de flujo de medios, incluya también un presu-
puesto que pueda exhibir en diversas formas confor-
me a las necesidades del plan de mercadotecnia. Se
presentan dos € emplos de presupuesto de medios.
En uno se especifican los gastos en cada medio por
trimestre (Tabla 14.10). Si quiere ofrecer méas detalles
al respecto, puede dividir lainversion en cada medio
por mes, sirviéndose para ello de un formato similar
de presupuesto. Si desea mostrar tanto los niveles de
peso como los gastos, puede dar una descripcion
pormenorizada del raiting bruto/raiting total y la
inversion en cada trimestre o mes, empleando un
formato semejante.

Producto/servicio/nombre de la tienda
Nombre del mercado (mercados)
Nacional
Regional (describa)

Diagrama deflujo
Encabezados

Grupo de mercados que recibe el mismo programa. Ejemplo: grupo |, grupo Il, etc.
(Mencione los mercados en el calendario o anexe lista si hay demasiados mercados paraincluirlos

enel calendario.)
Nombre del mercado individual
Periodo del plan
Fecha preparada

Programaltemporada (mas importante: opcional)

Todos los medios Audiencia meta

Puntos de raiting bruto/puntos totales de raiting
Costo o costos del medio y gran total (opcional)

Puntos de raiting bruto/puntos totales de raiting por semana, y semanas y peso totales

Numero de spots 'y purtos de raiting bruto/puntos totales deraiting por semana, y total de semanas y peso

Television Mezcla de partes del dia
Duracion del spot
Radio Mezcla de partes del dia
Duracion del spot
Numero de spots por estacion (opcional)
Revista
Tamarfio de anuncio/color
Prensa
Tamarfio de anuncio/color
) Edicion
Correo directo

Numero de envios por correo
Cantidad de envios por correo
Presentacion

NuUmero de carteles

Publicidad externa

Nombre de la publicacién o de las publicaciones (anexe unalista de revistas si son muchas)

Nombre del periédico (periddicos) (anexe una lista de perioddicos si son muchos)
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Tabla14.10 Presupuesto de medios. gastos por medio y por trimestres +
Producto: hot dogs
Afio: 1992
Fecha: 1/10/91
ler. trimestre 2do. trimestre 3er. trimestre 4to. trimestre Total
Medio: ($000) ($000) ($000) ($000) ($000) Porcentaje
1. Television $5250.1 $2361.0 $3648.1 $4430.1 $15689.3 51.4%
2. Prensa 23410 1060.7 1678.0 18764 6956.1 228
3. Revistas 1960.2 900.2 1005.8 1246.7 5112.9 16.8
4. Correo 11023 534.2 542.7 5804 2759.6 9.0
directo
Tota $10 653.6 $4 856.1 $6 874.6 $8 133.6 $30517.9 100%
Porcentaje 34.9% 15.9% 22.5% 26.7%

S haincluido varios productos o mercados en €
plan de mercadotecnia que requieren un gpoyo epe-
cifico de los medios, también deberia incorporar un
presupuesto que especifique los gastos en medios
por producto/mercado y también € medio. Este
gemplo se muedraen latabla14.11. (En € apéndice
C == ofrecen hojas de trabgjo para ambos formatos.)
Lo mejor es que muedtre sU resumen dd presupuesto
destinado a medios y luego incluyalos totades de los
medios como parte del presupuesto global del plan
de mercadotecnia que viene a fina del documento
dedl plan de mercadotecnia (que se explico en € capi-
tulo 17).

Como en & caso de las secciones dedicadas a las
edrategias y objetivos de los medios, deberiainduir
bagjo la seccion de este plan grafico de medios y de
presupuestos una justificacion para €l plan final de
medios. Egta justificacién o fundamentacion deberia
contener unabreve exposicion sobre losplanes alter-

nos considerados y la razon o razones por las cuaes
satisface las necesidades del programaglobd de mer-
cadotecnia. Los planes alternos y los presupuestos
desechados pueden incorporarse en un apéndice del
plan de mercadotecnia

Comprobacion final del plan de medios

A manerade comprobecion find del plan demedio
hégase las siguientes preguntas:

m /Son los objetivos y edtrategias de medios compa-
tibies con los objetivos y estrategias de mercado-
tecnia, en particular con los que se relacionan con
la audiencia o audiencias meta, con las asignacio-
nes geogréficas, la estacionalidad/programacion
los niveles de pesos 'y el posicionamiento del pro-
ducto?

Tabla14.11 Presupuesto de medios. gastos por mercado y medio

Producto: ropa de vestir
Ano: 1992
Fecha: 1/11/91

Periddicos Television Seceidn amarilla Gasto por merecado
Mercado M Poreentaje EM Poreentaje &M Porcentaje M Porcentajé
A Balfalo $113.4 12.5% $ 50.5 14.0% £ 1.1 7.0% & 1650 13.0%
e Moines TG 11.6 19.7 5.8 1.9 12.1 128.2 101
I8 F Wayne 0.7 N4 100 0.5 0.9 5.7 fifh.4 5.5
Cirand Hapids 4050 | 366 10.8 1.1 7.0 B4.3 fi.G
05 Kansas Clly 114.0 12.5 Y 15.2 2.9 15.5 LG4 15.2
1. Linecoln oi.4 5.0 14.49 4.4 1.2 7.7 G0.5 5.2
Manlison A 0.1 1.8 n.8 (.o a1 TH.2 .0
5 f'!-'l'i'l'l[lr'il.F]lI]i't 2589 2042 Bg2.8 24.4 2H 17.8 3445 271
Chinal 2.5 (i1 21.8 (.5 2.2 14.0 6.7 6.8
F. Spokane 5 5.5 24 6.7 0.8 5.1 83.5 65 |
Constor poar 1mweelins g7 T2.1% 3330.2 20.7% $15.7 1.2% 812727

100%
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Medios publicitarios

¢El plan de medios es complementario y sinergis-
tico con los objetivos de la publicidad, con las
estrategias creativas y con la g ecucién?

¢El plan de medios es complementario y sinergis-
tico con los planes de promocion?

¢Este plan de medios demuestra mejoramientos
significativos respecto a del afio anterior?
¢Daél plan una ventaja competitiva?
¢Cudes son las principales debilidades del plan'y
cdmo pueden subsanarse?

¢Han sdo evaluados planes alternos de medios y
representan las alternativas diferencias estratégi-
cas de importancia?

¢Se han tomado pasos adicionales paramejorar €
impacto globa del plan: innovaciones tacticas,
apoyo ala comercializacion, etcétera?

¢Son realizables todas | as estrategias y tacticas de
medios y se han formulado de manera lo bastante
especifica parafacilitar 1a gjecucion?

¢Admite e plan de medios un compromiso finan-
ciero realistay flexibilidad?

¢Contiene el plan propuestas de pruebas que
aporten un conocimiento importante y que sean
factibles?

¢Es légico este plan de medios y corresponde ala
experiencia del mundo real ?

LOQUEDEBEHACEREY
LOQUENODEBEHACERSE

Lo que debe hacerse

Recuerde plantearse las preguntas de quién, dén-
de, cuando y como para determinar |os objetivos
de medios antes de seleccionar y programar |os
medi os.

Asegurese de que procura al canzar un conoci -
mi ento bésico de los niveles de alcance, frecuen-
cia 'y peso necesarios para vender su producto.
Asegurese de que |os medios que escoge no sblo
Ilegan totalmente a la audiencia de modo eficaz y
adecuado, sino que ademas mejoran € mensaje y
son apropiados en cuanto al costo de produccion
de la publicidad.

Recuerde nuestra regla aurea de |os medios: ma-
yor alcance y sin tardanza.

Trate de dominar el medio de primera eleccion
antes de agregarl e otro ala mezcla.

Utilice el costo por millar a evaluar los medios,
pero recuerde que el resultado final es d costo por
venta.

Cuantifigue los medios antes de utilizarlos y va-
lore su eficacia luego de realizados.
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m Concéntrese en generar suficiente frecuencia pa-

racomunicar totalmente el mensaje y vender el
producto.

Cuando tenga una pequefia participacion del
mercado y un escaso presupuesto destinado alos
medios, € término clave es el enfoque de los
medios. Concentre los medios por ubicacion geo-
gréfica, tiempo y medio.

Recuerde: si su empresa es detallista con muy
bgo coso delocd por pie cuadrado repecto ala
competencia, seguramente necesitarq un mayor

peso de medios para atraer clientes.

Si tiene un producto con beneficios intangibles y
gue requieren imaginacion, probablemente nece-
siten un peso mayor de medios gque otros produc-
tos de tipo mas tangible.

Maximice lainversién en medios mediante una
programacién inteligente.

Recuerde: cuanto més reducido sea € periodo de
promocién, mas concentrada sera la programa-
cion de medios.

Use un peso mayor de medios en |os mercados més
numerosos donde es mayor € nivel del ruido.
Cuanto menor sea € mercado meta, méas grande
sera la necesidad de conoci miento por parte de él
para generar una respuesta significativa.

Se necesita més € conod miento sin ayuda (espon-
taneo) entre los detallistas que no estan ubicados
en los grandes centros que generan aflujo (trafi-
c0). Serequiere en el mercado meta un ato grado
de este tipo de conocimiento para considerar este
tipo de detallista como una opcién antes de la ex-
perienciareal dela compra

.Cuanto mayor sea la competencia dentro de una
categoria, mas se necesitara utilizar pesos mayo-
res de medios para diferenciar € producto y la
competencia.

a De ser posible, determine su presupuesto de me-

dios por la necesidad, no por lo que tiene asignado
al presupuesto.

Unavez establecido € programa de medios, ase-
gurese de ponerlo en préactica y de recibir un
servicio acorde a costo.

Lo queno debe hacerse

m De ser posible, no utilice sélo |os medios publici-

tarios como un porcentgje de | as ventas para de
terminar el presupuesto de los medios.

m No escatime dinero en e plan de medios, sobre

todo al introducir productos nuevos, en las inau-
guraciones grandiosas, en los productos de prue-
bay en las promaociones.
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No se base en ideas preconcebidas respecto a la
seleccion de medios, més bien analice detenida-
mente los medios alternos antes de adoptar la
decision definitiva.

El mero hecho de contar con un producto de calidad
no significa que se vendera De hecho, cuanto ma-
yor sealacdidad, generdmente mas grande serala
necesdad de que € peso delos medios cree conodi-
miento de las caracteristicasdel producto. No
fragmente lainversion destinada en muchos
medios, porque entonces se diluiriael esfuerzo.
Si no puede evaluar los medios con los datos
disponibles, no adivine cudes son los meores.
Haga pruebas para averiguarlo.

PARTE Il Plan de mercadotecnil

No excluya un medio en € plan sin consderacio-
nesy andlisis objetivos. No permita que los altos
costos generales de me dio lo asugen: verifique
el cogto por millar (CPK1yd CPS

No recurraalas conjeturas a e aborar un plan de
medios, mas bien aplique un método ciertifico.
No espere que la competencia permanezca inmo-
vil 0 estética mientras usted gjecuta un agresivo
plan de medios. Piense como S su empresa fuera
la competenciay luego prepare un plan de contin-
genciaacorto y largo plazo.



CAPITULO ].5

MERCHANDISING*

hora que ya ha desarrollado 1os planes de

publicidad y promocién y ha decidido

como transmitir el mensaje mediante €
plan de medios, hallegado € momento de concentrar-
se en como la comunicacion que se efectia sin ellos
puede mejorar la eficacia del programa globa de
mercadotecnia. No descuide €l potencia de ventas de
esta herramienta tan elemental pero eficiente de la
mercadotecni a.

Comience por repasar las estrategias de mercado-
tecnia que se aplican a merchandising, |0 mismo que
a otros problemas y oportunidades relacionados.
Después, cuando haya formulado |os objetivos y es-
trategias de mercadotecnia, no olvide que € progra-
ma de mer chandising puede apoyar y completar sus
esfuerzos de mercadotecnia y comunicacion a gran
escala

El merchandising es un nexo tangible de la comu-
nicacioén entre el producto y el consumidor. De ahi
la necesi dad de asegurarse de que esta herramienta
de mercadotecnia se emplee en una forma compati-
ble con el posicionamiento y de que complete las
otras herramientas de la mezcla o combinacién de
mer cadotecnia

Objetivos del capitulo
Conocer la definicién de merchandising.

Conocer las cuestiones que inciden en el plan de
mer chandising.

Saber como desarrollar |os objetivos y estrategias de
mer chandising.

RESUMEN

Definicion

Definimos merchandising como & método con que se
refuerzan los mensajes publicitarios y se comunica
la informacion y las promociones del producto a
través de los vehiculos de la comuni cacién no masi-
va. Es, pues, una manera de hacer afirmaciones vi-
suales o escritas sobre la compafiia por medio de un
ambiente diferente a los medios pagados con comu-
nicacion persona o sin dla. Merchandising incluye
folletos, hojas de venta, exhibiciones del producto,
presentaciones de video, banderines, carteles (pos-
ters), grabaciones en los estantes y otras herramien-
tas capaces de comunicar los atributos del producto,
e posicionamiento, los precios o bien informacién
promocional através de otros vehicul os que no son
los medios.

Cuestiones que afectan al merchandising

M étodos de realizacion del merchandising

La comunicacion de merchandising puede efectuarse
con los siguientes métodos:

Presentacion personal de ventas: a menudo folle-
tos, hojas de venta u otras formas pueden utili-
zarse para hacer mas eficaz una visita personal
de ventas. El material puede guiar la visita de
ventas, ofrece apoyo visual y objetivo a la pre-
sentacion de ventas y sirve de referencia o recor-

*A1 no encontrar un término equivaente en cagtellano y que seacominmente aceptado, dggamos € término eninglés como lo usan

agunos profesores de lamateria.
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datorio futurosparad diente o posble compra:
dor.

Punto de compra: en muchas categorias de produc-
tos, mas de dos terceras partes de las decisiones
reales de compra se realizan en e punto de com-
pra. Por ta razdn, e merchandisng esuna herra-
mienta Util en ese lugar para favorecer las deciso-
nes que se toman en € interior de la tienda
Algunos materiales pueden emplearse en d punto
de compra por gemplo, grabaciones en los estan-
tes tiendas de mesa en los resaurantes, exhibicio-
nes del producto, banderines. EI merchandisng
permite d director de mercadotecniao alaempre-
sagercer impacto sobre d comprador més dla de
lo que hace suponer e empague.

Eventos se efectlia @ merchandisng mediante
acontecimientos o actividades especides de la
compahia, en que € mercado meta se hace pre-
sente a través de convenciones, juntas de ven-
tas, eventos de participacién masiva, conciertos,
etc. Con frecuencia se usan banderines, exhibi-
ciones del producto o volantes en las participa-
ciones masivas para comunicar € nombre de
marcay los beneficiosdel producto a consumi-
dor.

Consideraciones del aspecto geografico

El plan de merchandising hadedirigirse d lugar don-
de s=llevaran a cabo los programas respectivos. ¢Seran
neciondes, regiondes locaeso induso en dgunastien-
das seleccionadas dentro de un mercado?

Tiempo

El tiempo 0 momento de los programas de merchan-
disng es otro elemento muy importante. En conse-
cuencia, debe determinarse e momento de su gecu-
cion en relacion con los otros dementos de la mezcla
de mercadotecnia. Por eiemplo, su plan puede reque-
rir que se entregue un folleto antes de las visitas de
ventas o después de iniciar la campafia publicitaria
Otra posibilidad seriaque se quiera exhibir € inven-
tario de unatienda detallista mientras dure la cam-
pafia publicitaria de medios.

Propdésito del merchandising

También tenga en cuenta lo que se pretende lograr
con & merchandisng. Necesita describir acud herra:
mienta de mercadotecnia se ayudara con ésta. ¢Usted
va a redlizar el merchandising de los atributos del
producto, un precio huevo o mas bajo, una promo-
cion, un mensgje publicitario, una presentacion per-
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sonal de ventas? En resumen, debe escoger e enfo-
que de la comunicacién antes de escribir este seg-
mento del plan de mercadotecnia

COMODESARROLLARUNPLAN
DEMERCHANDISNG

Pasn 1
Establezcalos objetivos

Sus objetivos de merchandising deberian indluir:

m El nimero de medios de merchandising redlizados
o0 exhibidos en lugar o lugares especificos del
mercado.

m Regionesgeogréficas

m El tiempo.

m Proposito delamerchandising: € enfoque de la
comunicacion paralamerchandisng.

Los siguientes objetivos de merchandising podrian
establecerse para contribuir a cumplir con las estra-
tegias de mercadotecnia

Lograr la colocacion de la exhibicion de los pro-
ductos nuevos, que comunigue sus beneficios, en

40% delastiendesde comediblesquemanganla

linea de productos en todo € pais durante € mes
de septiembre.

Conseguir colocar las tiendas de promocion de
precios, de junio a agosto, en 50% de las cuentas
actuaes en los 10 mercados principales.

Exhibir cuatro banderines del producto en cada
evento durante la serie de conciertos en todos los
mercados

Paso 2
Edablezcalas estrategias

Sus edtrategias de merchandising han de especificar

como adcanzar los objetivos en las siguientes &ress:

m El método derealizacion y exhibicion que debe
aplicarse.

m COmMo conseguiir la colocacion de los eementos de
merchandisng.

m Descripcion de los pardmetros crestivos para el
desarrollo delos materiales de merchandising.

A cortinuacion se dan algunos g emplos de estra
tegias:
Use lafuerza de ventas paradigtribuir € folleto
durante la presentacion de ventas.

Logrelacolocacidn delas grabaciones en edtarntes,
ofreciendo para ello un descuento competitivo en
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cada caso a cambio de la participacion en  pro-
grama.

Condggala colocacion de banderines de la identi-
ficacion de marcapor la fuerzade ventas. Utilice
un sstema de monitoreo semanal para asegurar-
se de que los banderines permanecen en su lugar
durante el periodo de cuatro semanas.

Las grabaciones de estante han de llevar una
identificacion visble de marcay destacar las re-
glas de los sorteos. Conviene incluir una contra:
sefia de admision.

En & gpéndice C se incluye una hoja de trabajo

para que la use en la formulacion de objetivos y
edraegias de merchandising.

LOQUEDEBEHACEREY
LOQUENODEBEHACERSE

Lo que debe hacerse

m Examine las estrategias de mercadotecnia, asi co-
mo los problemas y oportunidades antes de trazar
el plan de merchandising.

m Piense en méas de una forma de utilizar la mer-
chandisng. El plan se presta a aplicaciones malti-
ples y también deberia ser susceptible de varias
gecuciones.
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m Incorpore a merchandising los agpectos creativos
delapublicidad, la promocién y la publicidad no
pagada. Un panorama general incluye un esfuer-
zo unificado de comunicacion y permite que una
herramienta de la mezcla de mercadotecniare-
fuercealaotra

m Investigue en € campo qué herramientas de mer-
chandising se requieren paramejorar la eficacia
delaventa

m Aseglresede que los materiales de merchandisng
enviados d campo se utilicen de manera apropia
da. Con mucha frecuencia, se dedica mucho tiem-
po y esfuerzo alaproduccion de losmateridlesy
después s les presta poca o nula atencion.

m Cercidresede quelos maeridesde merchandisng
que desarrolle estén disefiados para encajar en el
formato de tienda/estante del detallista

Lo que no debe hacerse

m No ignore laimportanciade lagecucion y la per-
severancia como clave de un exitoso programade
merchandisng.

» No piense en lamerchandising en € Gltimo momen-
to. Incorpérelo estratégicamente en su mezda

m Losmaterides de merchandisng son costosos No
los degperdicie y asegUrese de que se utilicen.

m No espere que los materiales de merchandising
sean aceptados facilmente en laindustria. Desa
rrolle un programa bien disefiado que garantice
la aceptacion.






CAPITULO 16

PUBLICIDAD NO PAGADA

sta es la Ultima herramienta de la mezcla

de mercadotecnia que se incluye en d plan

de mercadotecnia. En la geneardidad de los
casos, la publicidad no pagada desempefiard una fun-
cién basica pero menos importante que muchas de
las otras herramientas.

Como en el caso de éstas, antes de escribir esta
parte del plan estudie la seccion de problemas y
oportunidades para recabar suficiente informacion
y contar con una orientacion adecuada de las estra-
tegias de mercadotecnia.

Objetivos del capitulo
Conocer la definicion de publicidad no pagada.

Conocer las cuestiones que afectan a plan de publi-
cidad no pagada.

Saber como desarrollar |os objetivos y estrategias de
la publicidad no pagada.

RESUMEN

Definicion

En este libro definiremos la publicidad no pagada
COMO una comunicacién a través de medios no pagados
gue contribuye a crear conocimiento (reconoci mien-
to) en e mercado meta y que influye de manera
positiva en las actitudes ante el producto o la empre-
sa. La publicidad no pagada ofrece a la empresa o
producto un beneficio que no se encuentra en nin-
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guna otra herramienta de la mezcla de mercadotec-
nia. Puesto que se sirve de la comunicacion no comer-
cial através de medios independientes de noticias,
proporciona un toque de legitimidad que no se en-
cuentra en la publicidad ordinaria.

Obtener publicidad no pagada para una organiza-
cion puede resultar tarea dificil, sin que haya garan-
tias de colocacién ni de lo que finalmente se comu-
nica al publico, puesto que no cuesta nada y en gran
medida es incontrolable. Pero hay algunas cosas que
usted puede hacer para ayudar a generar este tipo de
publicidad para su empresa. Se explican en la seccion
de cuestiones del capitulo.

Antes de incorporar un segmento de publicidad
no pagada a plan de mercadotecnia, |e aconsejamos
plantearse tres preguntas:

m ¢Necesitay quiere un toque adicional de legitimi-
dad para su esfuerzo global de comunicacion?
¢Necesita un peso adicional de medios sininver-
sién monetaria en el os, a sabiendas de que no hay
certidumbre respecto al grado y tipo de publici-
dad no pagada que recibira?

¢Esta dispuesto ainvertir € tiempo del personal
de la compafiia o de una agencia para obtener
publicidad no pagada, conociendo bien sus ven-
tgjas y limitaciones? ¢Vadralapenae esfuerzo?

No olvide que la publicidad no pagada es s6lo una
parte de las relaciones publicas. Estas son muy am-
plias y su finalidad es crear una imagen favorable de
la empresa e incidir alargo plazo en todo lo que las
afecta. Si necesita informacion muy exhaustiva sobre
relaciones publicas, |e recomendamos consultar un
libro dedicado a ese tema.
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Cuestiones que afectan a
lapublicidad no pagada

Planeacion de la publicidad no pagada

La publicidad no pagada no es algo que ocurra de
manera espontanea. En la generdidad de los casos es
resultado de un plan escrito y bien pensado, as como
de laintervencion en € programa gecutedo. En la sec-
cion del plan de mercadotecnia dedicada a este tema
deberian figurar € mercado meta, los objetivos y las
estrategias. Cas sempre existen dos mercados meta:

los medios alos que hay que dar a conocer lanoticia
y €l mercado meta al que se desea hacer la comuni-

cacion. Antes de planear € programa anual de publi-
cidad no pagada, aseglrese de estudiar los proble-

mas, oportunidades y edtrategias de mercadotecnia
pertinentes. Ademés, cerciorese de que comprende
bien los intereses del mercado meta del producto y
los del mercado meta de los medios. Més alin, antes
de preparar @ plan de mercadotecnia debe verificar

gue tenga una idea exacta de lo que pretende al can-

zar mediante esta herramienta de mercadotecnia.

Lapublicidad no pagadadepende
del valor delas noticias

Unade lastareas fundamentales a generar esetipo
depublicidad consiste en captar laatenciony el in-

Tabla16.1 Comunicacion deprensa
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terés de los periodistas, para que finalmente la noti-
ciasea comunicadaa mercado meta.

Para lograr la publicidad no pagada, se requiere
un angulo de interés (gancho) destinado a publico
general, méas ala del smple interés egoista de pro-
mover la empresa La prensa no tiene deseo de con-
vertir su editorial en simple publicidad. Pero si nece-
sita ofrecer al pablico noticias de interés.

Un 80% estimado de las noticias son desperdicia-
das por los periodistas por no juzgarlas atractivas
paralos lectores. El potencial de publicidad no paga
dafue una de las razones por las cuales preparamos
e evento Downtown Beach Party (fiesta en la playa
de la ciudad) para el departamento de adultos jove-
nes de Coors Laideatan original de organizar una
fiesta en la playa en €l centro de la ciudad, con €
propdsito de recaudar fondos para obras de caridad,
nos permitio generar amplia publicidad en latelevi-
si6n, laprensay laradio en favor delacerveza Coors.

Ademés de contar con un buen gancho, también
hay que captar laatencion de los medios. Para conse-
guir lapublicidad no pagada en favor de Coors, un
grupo de voluntarios en traje de bafio visito los me-
dios con equipo de periodista y cubetas de arena.
Después se redizaron llamadas de seguimiento para
establecer los horarios en que la prensa fotografiaria
e vaciado de arena antes de lafietay pararedizar
recorridos por laplaya e diade lafieta Latabla16.1
esun geemplo dd tipo de comunicados de prensaque
s emplearon en este evento.

HESTA DEPLAYA EN EL CENTRODEMINNEAPOLIS
A beneficio de March Foundation

20 dejunio de 1989

PARA PUBLICACION INMEDIATA

Para mayor informacion dirigirse a

Margaret Haven

608-256-6357

El patio delantero del municipio de Minneapolis, desde las calles Fifth Street hasta Fourth, se convertird en una playa de un bloque el
sabado 20 de junio, para la primera"Fiesta de playa en el centro de Minneapolis'.

De mediodia alas 6 de latarde, los residentes de Twin Cities podran gozar de una fiesta en una playa artificial hecha con 42 toneladas
de arena esparcidas en Fifth Street durante un evento de recaudacion de fondos para la March Foundation. MUsica en vivo, puestos de
comida y bebida y actividades de playa se organizaran en todo el Hennepin County Government Center. La admision a la fiesta costara

1 ddlar y una cubeta de arena.

Las actividades incluirdn musica en vivo, a cargo de tres bandas locales patrocinadas por radio KMLI, juegos de voleibol, competencias
de cuerdas 'y un torneo de esculturas de arena que comienza a las 12:30 de la tarde. Los premios se otorgaran a disefio mas creativo para
los vencedores en tres grupos de edad: de 6 a 12 afios, de 13 a 17 afios y de 18 afios en adelante.

L os patrocinadores del evento estiman que aproximadamente 10 000 amantes del Sol no pasaran su fin de semana en la playa de Lake
Calhouny enotros lagos del &ea, contal de asistir al evento. Este es copatrocinado por |a estacion radiof énica de Minneapolis KMLI FM,
la Adolph Coors Company of Golden (Colorado) y el distribuidor local de lacerveza.

La noche anterior los organi zadores de lafiesta esparciran mas de un millén de libras de arena, pondran las redes de véleibol y erigiran
los asientos de los salvavidas en lafuente del County Government Center.

"Estas fiestas han tenido enorme éxito en otras ciudades’, declard € gerente divisional de vertas de Coors. "Algunas de €llas han generado

hasta 50 000 ddlares de fondos para fines caritativos'.

Laadmision costara 1 délar y los ingresos de la venta de refrescos se destinardn a la March Foundation. Ademas, "The Lift" de Fidley

(Minnesota) ha donado un velero que serifaraen lafiesta
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La publicidad no pagada deberia generar
mayor conocimiento de la compafiia, del
nombre del producto y de los principales
atributos del producto

Aseglrese de que la publicidad no pagada que reci-
be genera un conocimiento positivo parasu empresa
y sus productos. Ademas, de ser posible, procure
vincular el producto a un hecho o acontecimiento
importantes que sean compatibles con el posiciona
miento del producto o que pongan de relieve sus
atributos. Un detallista de equipo para esquiar que
patrocina una carrera de esguiadores transmite el
mensgje de que la tienda promueve este deporte aun
buen nivel. Y el fabricante que patrocina a triunfa-
dor de lajugtarecibe € respddo de éste y comunica
mucho respecto a desempefio (calidad) de sus es-
quies.

Si su empresa va apatrocinar un evento, intente
tener una identificacion visua en forma de banderi-
nes, sombreros, camisetas y otros objetosen d diade
su celebracion. No olvide hacer llegar la identifica-
cion de laempresa a todos los que de dguna manera
serén portavoces o representantes de ella

Tipo de articulos o reportajes posibles

Variostipos de articulos y reportagjes generaran pu-
blicidad, s en realidad tienen vaor de noticia.

Comunicacién directa de noticias. EI anuncio de
acontecimientos con valor de noticia que ocurriran
sin importar s los dan a conocer 0 no los medios (la
inauguracion de nuevas oficinas, NUevos Servicios,
etc.) son de interés potencial parael publico genera
0 bien para determinados grupos. A esta categoria
pertenecen los talleres destinados a los hombres de
negocios, alos clientes, ala presentacion de celebri-
dades; pues se trata de eventos que se preparan por
su valor de publicidad (al menos en parte). La comu-
nicacion directa de noticias importantes puede en-
viarse mediante un boletin 0 un envio de correo a
esos medios controlados por la compafiia

Articulos de noticias. A diferencia de la comunica
cion directa de noticias que es € simple anuncio de
un hecho futuro o actud, d articulo explorauntema
de interés para €l publico y puede ocurrir cas en
cualquier momento. Preglntese a si mismo: "¢Qué
<2 yo gue también le gustaria saber a publico o que
deberia ssber?' Desarrolle después articulos de noti-
ciassgnificativas.

Un buen articulo de carécter informativo e ins-
tructivo debe educar verdaderamente y ofrecer un
beneficio al lector. El beneficio delaempresase logra
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a presentarla sutilmente como lider con conocimien-
tos egpecidizados.

Articulos de concepto. Describen € concepto bésico
delaempresay por qué el publico deberia aprove-
char lo que ofrece. Una compafiia contable podria
desarrollar un concepto de este tipo sobre por qué las
empresas deberian recurrir a los servicios de una
compafiia contable de servicio completo. El articulo
pone de relieve laimportancia de hacer las cosas en
una forma determinada y los beneficios que se con-
siguen a hacerlo. Pero e lector no puede escapar al
mensaje implicito de que las personas que ecribie-
ron e articulo o que se citan en él son expertosen e
campo.

Articulo o carta de opinién. Siempre que hay con-
troversia, también existe la oportunidad de reforzar
una imagen de liderazgo a adoptar una postura y
comunicarla. Esto puede ser una breve carta dirigida
al editor o bien un punto de visa expuesto pormeno-
rizadamente en los diarios loca es, en un comentario
hecho en los noticiarios de la television, un testi-
monio antes de los comités legidativos, etc. Esetipo
de comunicacion también presenta al autor y a su
compafiia como expertos en e campo o actividad. Y
con el tiempo los medios pueden optar por recurrir
a usted para obtener informacion sobre otras cues-
tiones de interés. De ese modo, usted puede conver-
tirse en @ vocero oficid de laindudtria, con lo que
contribuird a que la compafiia sea considerada lider
end campo.

Publicidad/anuncios de los servicios publicos

Unos y otros son anuncios que transmiten gratuite-
mente los medios. Aunque este tipo de publicidad no
es una verdadera forma de la publicidad no pagada
porque ni laempresani el director de mercadotecnia
pueden controlar & contenido del mensaje, se parece
mucho a éste puesto que no se puede controlar don-
de, cuando o en qué medida se comunicara el men-
sgje enlosmedios El tiempo o espacio lo regalan las
organizaciones no lucrativas, |os organismos guber-
namentales y otros grupos que gozan de gran aprecio
entre los medios el ectronicos, impresos y externos.
El nimero de anuncios y publicidad de servicios
publicos depende a menudo de la oferta y demanda
del tiempo o espacio del medio. Las estaciones de
radio y television, y en menor medida las compafiias
que hacen publicidad externa, suelen brindar mas
apoyo a ese tipo de promocion que los periddicos y
revigtas. Los medios electronicos tienen determina
do nimero de minutos por comercial parallenar
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cadahoray, s no se comprad tiempo, con frecuencia
transmiten anuncios de servicios publicos. La posibi-
lidad de conseguir ese tiempo es mayor durante el
periodo de enero y febrero, después de las fiestas
navidefias y ddl inicio de afio, época en que d tiempo
de los medios dectronicos y de la publicidad externa
presenta su mas bgo nivel. Los meses de verano son
una época buena para este tipo de promocion, par-
ticularmente para latelevision.

Conviene puntudizar que esdificil generar anun-
ciosy publicidad impresos de los servicios publicos
Su inverson serd més redituable s se centraen la
colocacion de los anuncios y publicidad por medios
eectronicos y publicidad externa.

El tiempo de las actividades publicitarias
es importante

Sin importar s se trata de una simple actividad de
publicidad no pagada o de un programa de anuncios
y publicidad de servicios publicos, € tiempo de pre-
sentacion (comunicacion) es decisivo. ¢Cuando d
mercado de consumidores tiende a comprar? ¢Cuén-
do los medios especificos necesitan informacion im-
portante como noticia? Los fines de semana suelen
ser época de escasas hoticias para los medios electro-
nicos y un buen momento para transmitir una comu-
nicacion por television o radio.

COMO DESARROLLAR UN PLAN
DE PUBLICIDAD NO PAGADA

Paso 1
Establezcalos objetivos de
publicidad no pagada

Los objetivos de la publicidad no pagada han de ser
especificos, mensurables y relacionarse con un pe-
riodo smilar a de los objetivos de inercadotecnia,
publicidad y promocion. Pero como este tipo de pu-
blicidad no es un mensaje controlado y pagado,
generalmente no se busca ante todo influir en €
comportamiento de un mercado meta, Sno en darle
aconocer en forma positiva e producto o la compa
fiia, Los objetivos de publicidad deben incluir las
siguientes areas.

m El propdsito especifico del esfuerzo publicitario
(por giemplo, anunciar unainauguracion gran-
diosa, conseguir exposicion adicional paraun
nuevo producto, generar gpoyo alapublicidad y
anuncios de servicios publicos).

m El mercado especifico (medio y audiencia).
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m El periodo y el mercado.
m El nivel esperado de exposicion, por medio, que
e generara con el esfuerzo publicitario:
Un gjemplo de un objetivo de la publicidad no
pagada es el sguiente:
End dguiente afio, consgala maximaexposcion
entre las costureras para los eventos de la magna
inauguracion a través de la radio, television y
prensa en cada uno de los 20 mercados del pro-
ducto.

Obtenga una cobertura de un minimo de dos
estaciones de television y de tres estaciones radio-
fonicas

L ogre una coberturade un minimo de un perio-
dico antesdd evento y despuésde d.

Pasn 2

Edablezcalas edrategias
de publicidad no pagada

Las estrategias publicitarias describen como dcanzar
la cobertura de medios especificada en los objetivos
Examine lassguientes &easd formular las edrategias

m Colocacién y tipo de noticias o0 articulos.

m Cobertura mediante entrevistas o conferencias de
prensa con los representantes de television, radio
periédico y los editores de revistas.

m Participacion en los programas de charlasy en los
programas de interés local.

m Visibilidad en las convenciones, seminariosy
eventos publicos.

m Anunciosde servicios publicos (3 su organizacion
no persigue fines lucrativos o usted puede reali-
zar un esfuerzo conjunto para unaorganizacion
no lucrétiva).

Al desarrollar las estrategias publicitarias, tam-
bien han de atenderse los siguientes agpectos:

Aseglrese de que los medios de noticias estén ente-
rados del evento o de las noticias referentes al pro-
ducto. Por giemplo, puede escribir comunicacio-
nes de noticias y redizarlas en formamemorable
Las noticias concernientes ala Coors Downtown
Beach Party (fiesta en laplaya en € centro dela
ciudad organizada por Coors) fueron dadas por €
persond loca equipado de volantes, escafandras
autométicas y tablas hawaianas.

Describa detalladamente un procedimi ento de segui-
miento para cerciorarse de que no se olvidaron ni

se perdieron las comunicaciones de noticias y, 1o
gue es més importante, que se usaran de alguna
manera.
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Encuentre formas de vincular los medios al evento
publicitario. O bien consiga la ayuda de un tercero
gue le ayude alegitimizar sus solicitudes de apo-
yo alapublicidad no pagada. Por ejemplo, ofrez-
ca paquetes de copatrocinio alos medios y alas
instituciones de caridad a cambio de la publici-
dad no pagada. Los medios y los copatrocinadores
de obras de caridad se convierten en copatroei-
nadores de toda la publicidad i mpresa pagada, a
cambio de determinados requisitos publicitarios
tanto antes del evento como después de él.

Ofrezca una innovacion original para despertar
el interés de los medios a realizar la publicidad
no pagada. Esto puede lograrse en una comuni-
cacién de noticias o con una llamada tel efénica
a los medios para suscitar su interés. Otra op-
cion consiste en brindar la oportunidad de una
entrevista exclusiva a cambio de la cobertura de
los medios. Esta técnica nos dio excelentes re-
sultados con nuestro cliente Famous Footwear.
A los principales medios noticiosos se les dio la
oportunidad de entrevistar al jugador de futbol
americano Al Toon, un All-Pro de los jets de
Nueva Y ork a cambio de la publicidad no paga-
da que rodeaba a la inauguracion de una nueva
tienda de Famous Footwear.

Cuando sea posible, incluya una identificacién
memorabl e pero apropiada del producto.

El siguiente es un gjemplo de estrategias publici-
tarias que podrian desarrollarse para conseguir un
hipotético objetivo de publicidad no pagada. Supon-
ga que esta preparando estrategias para €l siguiente
objetivo publicitario:

L ograr una méxima exposicién de radio y prensa
en cada mercado entre los adultos jévenes de 18
a 24 ainos, paralos cinco conciertos que se celebra
ran el proximo afio, en cinco mercados que toda-
via deben determinarse.

Por 1o menos logre una cobertura de dos a cinco
de las principa es estaciones de radio destinadas
alos adultos jévenes.

Por o menos, obtenga una cobertura de un gran
periddico antes del evento y después de él.

Las posibles estrategias publicitarias podrian ser:

Preparar cuatro diferentes comunicaciones de no-

ticias, cada una con distinto enfoque de valor de
noticias sobre € evento que debe darse a conocer

por correo o en forma personal antes del evento
y después de él.

Poner de relieve en la comunicacion de lanoticia
los beneficios que recibiran las instituciones de
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caridad, particularmente la importancia que tie-
ne & evento en relacién con la recaudacion de
fondos.

Hacer que la prensa local entreviste a los que
darén € concierto y d portavoz de las ingtitucio-
nes caritativas de la localidad, incorporando la
identificacién de la compafiia en € lugar dela
entrevista

En el apéndice C se incluye una hoja de trabajo

gue puede emplearse a desarrollar |os objetivos y
estrategias publicitarios.

LO QUE DEBE HACERSE'Y
LO QUE NO DEBE HACERSE

Lo que debe hacerse

Planee el esfuerzo publicitario. No selimite aver
si ocurre o no en una forma espontanea. Sea lo
mas detallado posible. Estudie exhaustivamente
el mercado meta y sus necesidades antes de desa-
rrollar e plan publicitario.

Utilice la publicidad no pagada conociendo sus
limitaci ones pero también entendiendo |as posi-
bilidades que ofrece.

Reali ce un esfuerzo concreto para captar la aten-
cion de las personas mas importantes de los me-
diosy delos reporteros editorial es.

Esté dispuesto a perseverar y ser persistente con
las principales personas de los medios para a can-
zar resultados.

Proporcione alos medios u n beneficio significativo
para que hablen de la empresa, producto o evento.
Un articulo o historia original muy oportuno para
su audiencia

La posibilidad de copatrocinar un programa/ pro-
mocion que sea de interés parala comunidad local .
Trabaje con otra organi zacion, como una institu-
cion de caridad o un grupo de servicio, paralograr
credibilidad con los medios y recibir ayuda
preparar y promover e evento.

Cuando sea posible, incluya una fotografia o ilustra-
cién con la comunicacién de las naticias, porque a
veces de ese modo mejoran | as probabilidades de
recibir cobertura del acontecimiento (que sealo
més atractivo u original posible).

Proporcione un hombre que sirva de contacto y
un nimero tel efénico alos representantes de los
medi os para que puedan hacer méas preguntas.
Registre y evallie la publicidad no pagada recibi-
da, afin de determinar si se cumplieron los obje-
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tivos y mejorar los futuros programas de esta
indole.
Generar una buenapublicidad no pagada estarea
dificil. Por dlo, hagabien las cosas 0 mejor no lo
intente.

Lo que no debe hacerse

m No considere la publicidad no pagada como un
sudtituto de lapublicidad ordinaria. No esposible
controlar & contenido ni & grado de exposicion.
Congdere estetipo de publicidad como ago extra
0 cOmMO una ventaja adicional.

m No valorelos articulos potencides desde lapers-
pectivadelaempresa, sno desde d punto devista
del editor de noticias. Los medios tienen la grave
responsabilidad de conservar laobjetividad y de
atender las necesidades de su publico.

m No confundala publicidad no pagada con lasre-
laciones publicas. Laprimera se propone generar
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exposcion dd producto enlos medios. Las sagln-
das son mésampliasy se ocupan delaimagen d
producto alargo plazo.

No suponga quetodos los medios de los vehiculo
soniguales. Dedique tiempo aconocer € vehiculo
delosmediosy laclase de historias que le intere-
san a su publico.

No escribauna biografia completa de laempresa
0 del producto en una comunicacion de prensa
Proporcione s9lo los hechosbéasicosen doso tres
paginas de una hojaatriple espacio.

No piense que las actividades publicitarias reali-
zadas en forma eporadica (de éxito o fracaso) son
eficaces Apliquelas de modo continuo y planeado
No comerciaice demasiado su mensgje. Procure
suminigtrar lainformacion necesaria. Si se pero-
cupademasiado por losintereses personadesdela
compafiia, le serédificil lograr lapublicidad no
pagada

No genere publicidad no pagada, sn considerar
antes su impacto en el posicionamiento global.



CAPITULO 17

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA,

ANALISSDERECUPERACION Y

CALENDARIODE I\/I-ERCADOTECNIA

hora que ha terminado los objetivos y estra-
tegias de cada herramienta del plan de mer-
cadotecnia, necesita preparar un presupues-
to, proyectar una recuperacion a partir de los resul-
tados de la actividad mercadoldgica y elaborar un
calendario. Este proceso se compone de tres pasos

individuaes.

m Elaborar un presupuesto para determinar los cos-
tos estimados asociados a cada herramienta que
se emplea en el plan de mercadotecnia.

m Utilizar un andlisis de recuperacion paradetermi-
nar s los resultados del plan de mercadotecnia
produciran los ingresos adecuados .que corres-
pondan alas metas de ventas y utilidades. Si la
recuperacion indica que € plan no le permitira
lograr esn, posblemente tengaque revisar el pre-
supuesto o los objetivos del plan de mercadotec-
nia, lo mismo que las estrategias y gecuciones
subsecuentes.

m Unavez conciliado € presupuesto con el andlisis
de recuperacion, habra de prepararse un calenda
rio de mercadotecnia para obtener un resumen de
todas las gjecuciones de mercadotecnia en una
presentacion visual.

Objetivos del capitulo

Saber como utilizar 1os tres métodos fundamentales
de la elaboracion de presupuestos: € de porcentaje
deventas, el detareay el competitivo.

Aprender aredizar un andlisis de recuperacion.

Aprender a elaborar un calendario integrado para el
plan de mercadotecnia.

RESUMEN DE LA ELABORACION
DEL PRESUPUESTO

Seglin nuedtra experiencia personal, nunca parece ha
ber suficiente dinero para lamercadotecnia Sin impor-
tar qué técnica de presupuesto se aplique. Porta razon,
el director de mercadotecnia 0 la empresa necesitan
establecer las prioridedes dd plan, junto con los corres:
pondientes cosos de g ecudon para las diversas activi-
dades mercadolégicas. Después, apartir de las priori-
dades y los costos conexos, se proyectan las actividades
con gque se dcanzara € nivel presupuestario previa
mente determinado, alcanzando asi un equilibrio en-
tre lo que debe conseguirse y lo que redligticamente es
posible lograr. En teoria, usted sera capaz de preparar
Su propio presupuesto que es realista desde @ punto
de vista de los gastos totales y que, sin embargo, le
ofrecer a los recursos necesrios para respadar un
buen plan de mercadotecnia

COMO PREPARAR EL PRESUPUESTO
P01

Porcentaje de ventas

El primer paso en la elaboracion de un presupuesto
para e plan de mercadotecnia consiste en examinar
cuanto destinan otras empresas de la industria a la
publicidad/medios, a la promocion y mercadotecnia
totd. Por lo regular, en étaexige un criterio o eténdar
que proporciona d porcentge promedio de las ventas
destinado a presupuesto de publicidad/medios, €
presupuesto de promocién y, en ocasiones, incluso
el presupuesto total de mercadotecnia.
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Laprincipa desventgja de este método estriba en
que crea una situacion donde las ventas deciden los
gastos de la mercadotecnia Sin embargo, una prepa
racion cientifica de una campafia descansa sobre la
suposicion de que la mercadotecnia incide en las
ventas. Si se recurre d método de porcentgje de
ventas cuando éstas estén declinando y existen pro-
blemas que es preciso resolver, habrd menos dinero
disponible pararesolverlos.

El método es muy adecuado s se emplea en una
forma que determine un punto de arranque. He aqui
cdmo recomendamos gplicarlo como primer paso a
elaborar un presupuesto. Ademas, s la compafiiano
tiene experiencia con los efectos de lamercadotecnia y
publicidad, entonces & porcentaje del méodo de ven-
tas actuara como unamanerade asdgnar |os gatos que
deberian ser muy congruentes con los eténdaresdela
industria. Puede obtener las razones de la publicidad
delaindustriaa las ventas en los cddigos de clasificar
ciones indugriales estdndar (CIE), en un informe pu-
blicado por Schonfeld y Associates. Advertisng Age
también publica anualmente esas razones de los 100
anunciantes principaes. Otra fuente es Fairchild Fact
Files, publicacién que suminigrainformacion sobre las
indugtrias individuales de articulos de consumo. Los
informes anudes y 10-Ks condituyen otra excelente
fuente de estainformacion.

Paso 2
Método detareas

El segundo pasb en la elaboracion de un presupuesto
congste en utilizar d método de tareass. Con €l se
intenta preparar un presupuesto que apoye debida-
mente la actividad de la mezcla de mercadotecnia en
e plan, afin de acanzar los objetivosde ventas y de
mercadotecnia. Para obtener d presupuesto monetario
totdl, hay que esimar los costos de cada gjecucion de
las herramientas de mercadotecnia incluidas en el
plan. Se supone que, mediante un proceso riguroso, e
fijaron objetivos dificiles pero redigtas, junto con un
plan de mercadotecnia para conseguirlos Ad, € presu-
puesto permitiré alcanzarlas de un modo eficiente. Un
plan agresivo de mercadotecnia dard origen aun pre-
Supuesto més agresivo cuando s gplica este método.
Sin embargo, no hay una pruebareal de rentabilidad
y factibilidad, por lo cua en la Sguiente seccion del
capitulo se presenta una seccidn sobre recuperacion.

Pas0 3
Método competitivo

El dltimo paso a considerar es el intento de estimar
el presupuesto de ventas y de mercadotecniade las
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principales empresas de la competencia. Después
comparan los esimados con € presupuesto de ven-
tas y de mercadotecnia de la compafia. Este método
podria permitirle igualar y hasta superar algunos
gastos de la competencia, contribuyendo de ese mo-
do agarantizar que se mantiene la competitividad en
el mercado. La ventgja de este método consiste en
que ofrece el potencia de unarespuesta inmediata
frente a las acciones de la competencia. Las desven-
tgas son que resulta dificil estimar los presupuestos
de lacompetenciay que no tiene en cuenta e poten-
cid intrinseco de la empresa, basdndose para élo en
los datos obtenidos de la evaluacion del negocia-
Cuando se aplica este méodo sin ninguin otro, posi-
blemente se restrinja @ potencial real de la empresa
por basarse en la falta de creetividad y habilidad
mercadol 6gica de la competencia

UTILIZACION DE UNA COMBINACION
DE LOS TRES PASOS PARA COMPLETAR
EL APOYO

S se digpone de datos, le recomendamos servirse de
una combinacion de los tres pasos a terminar
presupuesto de mercadotecnia Primero use € méto-
do de porcentaje de ventas para obtener una pauta o
una cifra globa de presupuesto, basandose en los
gastos histéricos del producto y en los del mercados
S se empleadebidamente, € porcentge de ventas de
ayudara a determinar s estd comenzando demasia-
do bajo o demasiado ato, a partir de las experiencias
de otras compafiias similares de laindustria

A continuacion gplique & méodo de tareas. Eq0
proporcionara un presupuesto que serd su mejor
oportunidad para alcanzar los objetivos formulados
en el plan de mercadotecnia. Se trata de un metodo
exento de prejuicios 0 $esgos y que tampoco es limi-
tante porque el presupuesto se calcula basandos
exclusivamente en lo que se requiere paragaranto el
éxito del plan individua de mercadotecnia. La
historia del producto y los promedios de laindustria
desempefian un papel menos importante en este
proceso presupuestario. Pero s el presupuesto varia
de manera apreciable respecto a que se fundaen €
porcentgje de ventas, habrd que examinar las razones
por las cuaes d plan reclama gagtos mucho més dto
0 mucho més bagjos. Por gemplo, s esta usted intro-
duciendo un nuevo producto, tal vez tenga que dedi-
car niveles mas dtos que € promedio de la industria
para conseguir la pruebainicia de é, manteniendo
alavez las ventas de las liness actudes.

Por ultimo, estudie la conveniencia de utilizar €
método de presupuesto competitivo como medio de
responder mejor alas presiones de la competencia
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en el mercado. S la compafiia Sempre gasta menos
que un gran competidor y s esta perdiendo partici-
pacion en el mercado mientras que el competidor
esté conquistando una mayor participacion, enton-
cestal vez podria ugted elaborar un presupuesto que
le permita ser mas competitivo desde el punto de
vistadelos gastos. No es mucho lo que unaempresa
puede hacer por complejo y refinado que sea, s la
competencia gasta mucho mas que ella en forma
sgeméica

COMO ELABORAR EL FORMATO
DEL PRESUPUESTO

Al preparar e presupuesto, conviene que empiece
con una justificacion o fundamentacién que describa
lo que pretende lograrse con el presupuesto. La jus-
tificacion abarcalos siguientes puntos:

m Reformulacion de las metas de ventas
m Objetivos de mercadotecnia

m Pardmetros geogréficos

m Marco temporal del plan

Después de la judtificacion viene un andlisis de los
gastos planeados por cada linea debajo de la categoria
de gagtos. L as categorias de lineas del presupuesto
comprenden todas las herramientas aplicables de la
mezcla de mercadotecnia, asi como cudquier otro
gasto; por gemplo, los de investigacion. El iemplo
gue gparece en d tabla 17.1 puede servir de prototipo
dd proceso presupuedtal. La Unica diferencia entre
este presupuedto y d que usted puede eaborar radica
en que @ suyo puede tener mas categorias de gastos.
(Una hojade trabgjo seincorporaen € gpéndice C.)
Si va a desarrollar nuevos productos, puede haber
ademés una categoria de gastos degtinados a ese
concepto. S incluye en el plan la publicidad no pa-
gada, esta herramienta mercadoldgica también in-
cluirdunalinea de presupuesto.

RESUMEN DEL ANALISIS
DE RECUPERACION

Una parte importante de cualquier presupuesto es €

andlids de recuperacion. Es un analisis que propor-
ciona a la empresa una proyeccion de s € plan de
mercadotecnia o los programeas especificos conteni-

dos en é generardn ingresos mayores que |os gastos.
En d andisis deberdn examinarse las ventas proyec-
tadas a corto y largo plazo y los costos conexos, con
el proposito de estimar la recuperacion inicia del

programa en € afio uno y la recuperacion proyectada
parael segundo y tercer afios.
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Como conciliar €l presupuesto y
el andlisis de recuperacion

S e andlisis de recuperacion determina que lainver-
sién en € plan de mercadotecnia no puede justificarse,
habraque recondderar y gjudtar los objetivos de ventas
y los dd plan de mercadotecnia, as como las estrate-
gias, el empleo de las herramientas de la mezcla de
mercadotecnia y |os gastos presupuestarios. Una vez
hecho lo anterior, hace faltaotro andliss de recupera:
cion para determinar con mayor preciSon s € nuevo
plan corresponderd o no alasexpectativas

Como redlizar el andlisis de recuperacion

Recomendamos utilizar uno de los dos métodos de
determinacién de la recuperacion: la contribucion al
codo fijo o larazdn del margen bruto alas ventas netas

Andlisis de recuperacion basado en la
contribucién alos costos indirectos fijos

Muchos detdlistas, organizaciones de servicios y,
algunas veces, |os fabricantes se sirven de este tipo
de andlisis. Se centra en dos conjuntos de cifras:

Ventas eingresos.

Todos |loscogosdirectos de mercadotecniaasodia
dos con laventa del producto a consumidor.

Los resultados de la recuperacion de la contribucion
alos codosfijos o0 indirectos se determina calculando
primero las ventas brutas esimadas y luego resando
el costo de los bienes vendidos para deducir una utili-
dad bruta sobre las ventas. En seguida todos los gas-
tos variables de la venta, relacionados directamente
con lasventas dd producto (cogtos de ventas, gedos des:
tinados alapublicidad y alos medios, ec.) serestan
alautilidad bruta para proporcionar una contribu-
cion d monto de los costos fijos. Este método puede
aplicarse para andizar los programas individuaes
de mercadotecnia o bien un plan de un afio entero.

El méodo de cogtosfijos se utiliza porque demues-
tra exactamente los resultados de las gjecuciones dé
mercadotecnia. S6lo los ingresos y gastos atribuidos
directamente a cada actividad mercadol6gica se em-
plean en d andliss. Al hacer esto € director de mer-
cadotecnia puede juzgar cada programa conforme a
SuS propios Méritos y segun gue contribuyan o no
acubrir los costos fijos de la compafia.

El objetivo a corto plazo consiste en cerciorarse de
gue los programas de mercadotecnia generen sufi-
cientes ventas para sufragar 10s costos directos de
mercadotecnia y los gastos fijos que aportan una
utilidad.
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Tablal17.1 Presupuesto ddl plan de mercadotecnia de Heartland para 1991

Justificacion
El presupuesto parael afio fisca tiene por objeto:
1 Ofrecer el apoyo necesario paracumplir la meta agresiva de aumentar las ventas tienda por tienda en 15% respecto al afio anterior.
2. Ofrecer el apoyo necesario paraalcanzar en todo €l sistemalos objetivos de mercadotecnia de:
Incrementar los indices de compraentre los clientes actuales, de 1.2 a2 compras por afio.
Generar nuevas pniebas del producto, incrementado |a base de clientes 20% sobre los niveles actuales de 5000 clientes activos por tienda.

Porcentaje del

Herramienta de la mezcla de mercadotecnia (5 de nov. 1990) M presupuesto total
Medios
Televison (6 mercados) $350.0 31.8%
900 Puntos totales de raiting :30
900 Puntos totales de raiting : 10
Prensa (12 mercados) 202.0 18.3
30, inserciones de 1/3 de plana 120.0 10.9
Correo directo (12 mercados/'24 tiendas) ) ’
10 000 por tiendaen cada visita
Franqueo (4 envios por afio)
Total de medios $672.0 610%
Produccién $100.0 9.1
Televison
2:30 y 3:10 spots (que se utilizaran durante dos afios)
Periédico 18.0 16
Tipo, fotografial/il ustracion para 30 anuncios
CorPe?) di r;g:]to > 100.0 o1
Cuatro envios de correo directo, 240M piezas por envio
Fotografia, tipo, impresién
Produccion tota $218.0 198%
Promocion
Cogto de redencion $120.0 10.9
Costo de redenciéon de un cupén de $5 de descuento en dos de cuatro envios
Respueta egi mada de 50%
50% de 480 000 envios - 24 000
24000 x $5-$120 000
Medios
Costos de medios cal culados en la secci 6n dedicada a ellos
Produccion
Costos de produccion en la seccién dedicada aella
Promocién tota $120.0 109%
Mar chandising
Letrerosen latienda $30.0 27
20 letreros por tienda al mes para apoyar |as promociones planeadas de mediosy las 10.0 0.9
promociones en latienda
Exhibicionesen el puni6 de compra $40.0 3.6%
Dos exhibiciones por tienda para apoyar |as promoci ones en |os meses de abril y diciembre
Total de marchandising
$20.0 18
Costos de venta $20.0 1.8%
Programas de incentivos de ventas
Tota do ventas
. o $32.0 2.9
Cogtos de investigaci6n
Investigacién de mercado
Entodo & mercado $20.0 29%
Entienda $12.0 100.0%
Total deinvestigacion
Egtimacion del presupuesto total
Estimacion de ventastotal es _ $320
Presupuesto do mercadotecniacomo un porcentaje de ventas __$1102.0
$24 000. 0
4.6%

Presupuesto total comparado con el promedio de laindustriay €l afio anterior

Mercadotecnia como un porcentaje de ventas por plan: 46%
M ercadotecnia como un porcentaj e de ventas por promedio de laindustria: 40%
Presupuesto indi ce de la compafiia comparado con el promedio de laindustria: 115¢
Presupuesto indico delacompafiia comparado con € afio anterior ($ 1000): 110
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Tabla17.1 Presupuesto del plan de mercadotecnia de Heartland para 1991: continda

Herramienta de la mezcla de mercadotecnia (5 de nov. 1990)

Porcentaje del
™ presupuesto total

Presupuesto planeado total comparado con la competencia! Presupuesto
total planeado paralacompafia:  $1 102M/4.6% de ventas Presupuestd
estimado total del competidor A:  $2 000M/4.5% de ventas Presupuesto total

estimado del competidor B:  $1 000M/5.5% de ventas

*En este jemplo el presupuesto estimado estaria 15 puntos por encima del promedio de mercadotecnia en laindustria como porcentaje de

ventasy 10 puntos por arriba del plan del afio anterior.

TS existenlos datos, recomendamos que este andisis se efectlie de maneraindividual y a nivel nacional. Esto servird paramostrar las politicas

de los competidores de gastos geograficos |ocalizados.

Latabla17.2 contiene un gjemplo de recuperacion
de la contribucién a los costos fijos para un programa
de inicio de correo directo/respuestas destinado a
una empresa actual.

En la generdidad de las compafiias, esta metodolo-
gia contiene unas cuantas limitaciones. No obstante,
hay que estudiar la cuestion de la capacidad. Por g em-
plo, la empresa embotella cerveza y esta funcionando
atoda su capacdidad, d director de mercadotecnia ten-
dra que asegurarse de que | os ingresos provenientes de
todos los -programas de mer cadotecnia cubren tanto los
gastos variables de mercadotecnia como |os costos in-
directos fijos totdes. Pero si no existe la cuestion dela
capacidad totd, los programas individuales de mercado-
tecnia normal mente han de juzgarse solo por su capa

cidad de cubrir los gastos variables y de hacer una
contribucion alos costos indirectos fijos. Estos exis-
tiran prescindiendo de que € programa se € ecute 0
no. Por tanto, si hay exceso de capacidad, siempre sera
mejor realizar un programa adicional que cubra los
costos variables asodados a d y gporte dgunos ingresos
nacional es para sufragar parte delos costos fijos.

El andlisis de recuperacién que se muestra en la
tabla 17.3 serefiere a una cadena de tiendas a detalle,
teniendo en cuenta la g ecucion de su plan anual de
mercadotecnia. (En € gpéndice C seincluye una hoja
detrabgjo.) El andisis determinasi las ventas proyec-
tadas cubriran los gastos de mercadotecnia, permi-
tiendo asi una aportacion a los costos fijos y alos
costos indirectos.

Tabla1l7.2 Andlisis de recuperacion de la contribucion alos costos fijos para un programa

de mercadotecnia de respuesta directa

Respuesta estimada

Envios proyectados a 10 000 clientes Baja 1% Regular 2.5% Alta 5%
Respuestas 100 250 500
Ventas brutas ($26 por pedido) $2 600 $6 500 $13000
Menos reembol sos (5% de las ventas) 130 325 650
Menos cancelaciones (2% de | as ventas) 52 130 260
Ventas netas 2418 6045 12090
Menos costo de bienes vendidos (40%) 967 2418 4836
Utilidad bruta 1451 5627 7254
Menos gastos de ventas
Envio de produccién de catél ogos (@ 20 centavos por pieza) 2000 2000 2000
Renta de listas N/C N/C N/C
Fotografia N/C N/C N/C
Tipo N/C N/C N/C
Caqjas, formas, suministros (2% del total) 52 130 260
Procesamiento de pedidos ($3.20/pedido) 320 800 1600
Franqueo de devolucién N/C N/C N/C
Teléfono 10 10 10
Tarjeta de crédito (30% de ventas mediante tarjetas de crédito con 23 59 117
3% deinterés en el banco delatienda)
Gastostotales $2 405 $2999 $3987
Contribucién alos costos fijos $(954) $626 $3 267
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Tablal7.3 Andlisis de recuperacion de la contribucion alos costos fijos indirectos para un plan

de mercadotecnia a por menor

Suposicién

El plan producira un aumento de 10% en las ventas tienda por tienda durante el Gltimo afio.

El costo delos bienes vendidos promediara 505! alo largo del afio.

Nueve tiendas $M $M
Ventas $7920.0
Menos costo de bienes vendidos 3960.0
Utilidad bruta $3960.0
Menos:
Medios $ 3168
Costos de produccion 317
Costos de promocion 50.0
Merchandisng 300
Ventas 250
Investigacion 200
Relaciones publicas/diversos 5.0

Total de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia 4785
Contribucién alos costos fijos $3481.5
Costosfijos 3081.5
Utilidad antes de impuestos $ 4000

Andis s derecuperacion delarelacion
de margen bruto a ventas netas

En & caso de las empresas que manejan productos
empacados, |os caculos de la recuperacion se anali-
zan algunas veces en una forma un poco diferente a
como < hace con los detdllistas. Tal como se defing,
el margen bruto cubre la publicidad, la promocion y
las utilidades; se le llama raz6n de margen bruto a
ventas 0, agunas veces publicidad, promocién y uti-
lidades. Por giemplo, s existe un 40% de margen
bruto, un 40% de las ventas totales cubriralos costos
de promocién y publicidad (consumidor e industria),
ofreciendo alavez una utilidad. Mas alin, 60% delas
ventas cubriran todos los cogtos fijos asignados (plan-
ta, equipo, etc.) y también los cogtos variables de
ventas (costos de ventas, sueldos, material bruto que
serequiere paraelaborar un producto).

El gjemplo que se observaen latabla 17.4 utiliza
la metodologia de la razdn de recuperacion de mar-
gen bruto a ventas. Estamos suponiendo un margen
de 40% en un nuevo producto. El andlisis de recu-
peracion se proyecta para tres afios con e proposito
de determinar la rentabilidad a corto y largo plazo
del nuevo producto. En este gemplo, € producto se
proyecta para recuperarse a inicio dd afio tres. (S
dauna hoja detrabgo en el apéndice C.)

Recurra a departamento de finanzas en busca
de ayuda

S estd usando e método de contribucion, debera
andlizar los estados financieros de operacion con
objeto de determinar cuanto se requiere para cubrir
los cogosfijos. Por otra parte, el departamento de

Tabla17.4 Andlisis de recuperacion del margen bruto comparado con las ventas netas

para un nuevo producto empacado

Suposiciones:

$100MM enlacategoriadel producto, con una tasa de crecimiento de 10% al afio.
Tres morcas de la competencia en la categoria y diversas marcas privadas.

Introduccion de un producto nuevo con un margen esperado de 40%.

Proyecciones Proyecciones Proyecciones
alafo a2 afos a3 afios
Ventas netas $10.0MM $12.0MM $13.0MM
Margen bruto (40*) 4.0 4.8 5.2
Menos promocion 3.0 25 15
Menos publicidad 2.0 15 15
Utilidad/(pérdida) (10 0.8 2.2




CAPITULO17  Presupuesto de mercadotecnia

finanzas puede suministrarle mas detalles especifi-
cos ala compafiia, detales que le permitiran a usted
calcular las ventas necesarias para cubrir 10s costos
fijos y obtener ademas una utilidad.

Mas aln, s esta gplicando el método de ventas
netas, e departamento de finanzas debera proporcio-
narle un margen exacto tal como se definié en el
presente capitulo.

RESUMEN DEL CALENDARIO
DE MERCADOTECNIA

Unavez terminados e presupuesto y la recuperacion
del plan de mercadotecnia, es  momento de resu-
mir € plan en una sola pagina. Este resumen ha de
hacerse en un calendario de mercadotecnia. Cuando
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se complete, @ calendario servira de sintesis visual
dd plan para determinado periodo o0, mas probable-
mente, parael afio entrante.

Un cdendario de mercadotecnia debe contener los
siguientes elementos:

m L os encabezados que incluyen producto/servi-
cio/nombredelatienda, periodo, fecha preparada,
unareferencia geogréfica (nacional, regiond, grupo
demercadoso nivel) y e nhombre de cadamercado.

m Unresumen visual dd programa de mercadotec-
nia semana por semana, en el cual se describen
todas las g ecuciones de las herramientas de mer-
cadotecnia y todas |as demés actividades conexas;
por gemplo, lainvestigacion.

m Unresumen visual delos nivelesdd peso de me-
dios por semana

Tabla17.5 Cdendario de mercadotecnia para una cadenadetdlista
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m Prepare un calendario individual de mercadotec-
nias hay notables diferencias geogréficas y tam-
bién paralos mercados de prueba

Latabla 17.5 muestraun prototipo paraquelo siga
cuando desarrolle su propio cadendario de mercado-
tecnia En el giemplo se emplea un plan de cadenas
detiendas d detdle. Un calendario en blanco e ofre-
ceend goéndice C.

LOQUEDEBEHACERE Y
LOQUENODEBEHACERE

Lo que debe hacerse

m Elabore presupuestos utilizando las técnicas de
tareas, de porcentgje de ventas y de presupuesto
competitivo.

m Esté preparado paracambiar su presupuesto o €
plan de mercadotecnia después determinar & ané-

PARTE Il Plan de mercadotecnia

lissderecuperadon 9 used se excedeen d presu-
puegto o s descubre que €l plan no esta produ-
ciendo la recuperacion a ritmo planeado.
Muedtre visualmente el programa entero de mer-
cadotecnia del afio en un calendario de una sola

pagina.

Lo que no debe hacerse

m No reduzca sustancialmente € presupuesto sin
recongderar losobjetivos de ventasy las ectivida
des mercadol dgicas

m No prepare un andlisis de recuperacion que dé los
resultados que usted estd buscando. Cambie el
plan, s no generara suficientes ventas para cubrir
los gastos.

m No olvide actualizar constantemente el presu-
puesto y @ calendario de mercadotecnia, sempre
gue se introduzcan cambios en el plan de merca-
dotecnia



CAPITULO 18

EVALUACION

navez terminado € plan de mercadotecnia

es necesario vaorar losresultados. Hay que

establecer una metodologia de evaluacion
para asegurar una evaluacion permanente de las gje-
cuciones del plan de mercadotecnia. Esta informa-
cion suministrara una vaiosisima retroaimentacion
apartir de la cual se efectuardn modificaciones du-
rante el afio. También proporcionard una base de da-
tos con lacud setomaran decisiones estratégicas que
repercutiran en e plan del siguiente afio.

Objetivos del capitulo

Aprender a evduar la gjecucion o gecuciones de
mercadotecnia aplicando dos méodos alternativos:
los métodos de tendencias de ventas y compardivos,
y lapreinvestigacion y la pogtinvestigacion.

RESUMEN

Luego de redlizar las actividades epecificas de mer-
cadotecnia, como una campafia individua de publi-
cidad, una promocion, un cambio de precios, una
prueba de mercado o un plan de un afio, deberia
haber una evaluacion de resultados.

El método comparativo y
de tendencias de ventas

Este méodo andliza las ventas actuales comparando-
las con las dd afio anterior, d actual y € posterior a
determinada gjecucion de mercadotecnia. Las ventas
se analizan antes del periodo de promocion para
determinar 9 existe unatendencia de ventas ascen-
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dente, descendente o uniforme en comparacién con
las del afo precedente. Las ventas también se com-
paran de este modo con las del Ultimo afio, tanto
durante € periodo de gecucion como después de €.
Al analizar d preperiodo, € periodo de gjecucién y €
postperiodo por separado, se adquiere més infor-
macion sobre € efecto de la prueba o gecucion indi-
vidual de mercadotecnia. Es posible que las ventas
hayan mostrado una tendencia descendente antes de
la gjecucidn de mercadotecnia. Incluso un pequefio
incremento durante la gecucién de mercadotecnia
significaria que ésta ha ayudado a invertir una ten-
dencia negativa. Y luego, d andizar |las ventas des-
pués del periodo de gecucion de mercadotecnia, €
director de mercadotecnia puede empezar a determi-
nar si la g ecucién hatenido un efecto alargo plazo
enlas ventas Si la gecucion teniapor objeto conquis-
tar nuevos usuarios o lograr la prueba del producto,
los resultados de ventas en los meses siguientes ala
gecucion ayudaran adeterminar si se logré la repe-
ticion o continuidad de la compra.

Hay dos tipos de méodos para determinar las ten-
dencias de ventas: el andisis de tendencias con mer-
cados de control y € andlisis de tendencias Sh merca:
dosde control.

Andlisis de tendencias de ventas
con mercados de control

Esta metodologia se sirve de los mercados de control
(mercados sin g ecucion de mercadotecnia 0 merca:
dos que reciben una ejecucion de mercadotecnia
agresva) para compararlos con los mercados de
pruebaalos que se aplica una nueva gecucion o la
gecucion que se pretende andizar. Los mercados de
control y de pruebadeberian ser semejantes en cuan-
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to d volumen de ventas, | as tendencias de ventas, |os
niveles de distribucion, la penetraci én/cobertura del
mercado, tamario, perfil demografico y otras caracte-
risticas del mercado y de los medios. Por |o demas,
deberia haber un minimo de dos mercados de prue-
bay de control cuya finalidad seria evitar cua quier
anomalia.

En resumen, los mercados de control permiten
determinar s la g ecucion especifica de mercadotec-
nia fue la causa de los incrementos de ventas en los
mercados de prueba. Si e andlisis revela que las
ventas y utilidades en 1os mercados de prueba que
recibieron la publicidad fueron mucho mayores que
en los mercados de control en que no se llevd a cabo
publicidad, entonces habra que tomar la decision de
estudiar la conveniencia de implantarla también en
otros mercados.

Andlisis de tendencias de ventas
sin mercados de control

Siempre que sea posible, recomendamos aplicar €
andlisis de tendencias de ventas con mercados de
control. Sin embargo, muchas empresas no disponen
de mercados de control por estar situadas exclusiva-
mente en un mercado o bien en un nUmero muy
reducido de mercados. En otras situaciones, € direc-
tor de mercadotecnia necesita analizarl os resultados
de una g ecucion de mercadotecnia que fue realizada
en todos los mercados. En tales casos, se recurre d
andlisis de tendencias de ventas sin mercados de
contral. Las ventas se analizan antes, durante y des-
pués de la gecucion, afin de determinar si @ periodo
de la gjecucion de mercadotecnia recibi6 incremen-
tos mayores o menores de las ventas totales y de las
ventas porcentuales durante el afio anterior. Sin mer-
cados de control, € director de mercadotecnia no
puede estar seguro de que los resultados de ventas se
deben total mente a la gjecucién. En efecto, pueden
provenir de otros factores del mercado que ocasi ona-
ron incrementos o decrementos de ventas en él, no
sblo para su compafiia sino también para la compe-
tencia. No obstante, aun sin mercados de control, €
analisis de las tendencias de ventas ofrece un pano-
rama general del éxito o fracaso de las g ecuciones
individual es de mercadotecni a.

Algunas veces el comportamiento del mercado de
prueba se compara con las ventas a nivel nacional o
de toda la compafiia. En este caso, se usa como punto
de referencia. El método no es una prueba tan exacta
como la evaluacion del mercado de control, pero
proporciona la base de la comparacion.

PARTEII Plan de mercadotecnia

Preinvestigacion y postinvestigacion

La preinvestigacion y postinvestigaci6n primaria se
realiza antes y después de la gecuciéon dd plan. En
general, unay otrarequieren estudios sobre |a deter-
minacion del conocimiento (reconoci miento), actitu-
des y comportamiento. Estos estudios vigilan € mo-
vimiento de esas tres variables antes de la g ecucion
de mercadotecnia y después de dla

Si bien € incremento de ventas constituye un indi-
cador muy importante del éxito de una gecucién de
mercadatecnia, no es de ninguna manerad Unico. Mu-
chas veces se da un movimiento significativo del cono-
cimiento y de las actitudes, aunque las ventas perma-
nezcan rd ativamente estables. Esos cambios reflgan la
probabilidad de futuros aumentos de ventas. Seglin se
ha demostrado en infinidad de ocasiones, al aumentar
el conocimiento (reconocimiento), existen muchas
probabilidades de que se eleve & nivel de compras.

La preinvestigacion y la postinvestigacion tam-
bién son una herramienta de diagnostico que ayuda
a explicar por qué las ventas aumentaron o decrecie-
ron. Con lainvestigacion pueden detectarse cambios
en e conocimiento del producto por parte del clien-
te, en las actitudes frente al producto, en los habitos
de compra o bien en las fuerzas y debilidades como
razones que explican el incremento o disminucion
delas ventas. Asi pues, € método de evaluacion de la
investigacion tiene la capacidad de ofrecer més infor-
macion profunda que e de tendencias de ventas.

En resumen, la investigacion permite al mercado-
logo evaluar el éxito o fracaso de los programas de
mercadotecnia y comunicacion. Asimismo contribu-
ye a determinar si usted cumple con los objetivos
publicitarios de "aumentar el conocimiento de 50 a
60%" y "mejorar las clasficaciones de la calidad del
producto”. Ademas, lainvestigacion ayuda a evaluar
el éxito de otros objetivos de mercadotecnia como
"mejorar la razén de ventas (porcentaje de clientes
gue adquieren algo cuando van de compras) de 30 a
40%". Y, antetodo, lainvestigaci 6n es una herramienta
de evaluacion que permite determinar por qué sus
metas de ventas se al canzaron o no.

El ggemplo de la tabla 18.1 muestra la capacidad
de la preinvestigacion y de la postinvestigacion para
evaluarlos resultados de un programa de publicidad.
En él, una empresa de servicios publicos estaba eva-
luando la eficacia de su campafia para persuadir alos
clientes de que era una mejor fuente de informacion
sobre energia y que le interesaba méas que a otras las
cuestiones referentes a la conservacion de la energia
y a ambiente. Se mantuvo en secreto el valor de las
cifras por razones de confidencialidad. Los resulta-
dos le dieron ala empresa una muy claraidea dela
eficacia de la campaiia.
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Tabla18.1 Conocimiento de la publicidad/indices de actitudes
Mercados de control sin  publicidad Mercados de prueba con publicidad
Ganancia
Preinvest. Postinvest.  Diferencia Preinvest.  Postinvest. Diferencia neta
Conocimiento de la publicidad (100) (105) +5 (100) (152 +52 +47
Meor fuente de informacion (100) (te7] -18 (100) (135) +35 +53
sobre energia
Mayor interés por la conservacion (100 (84 -16 (100 27 +27 +43
delaenergia
Més interés por el ambiente (100) (100) — (100 (115 +15 +15

COMO REALIZAR EL PROCESO
DE EVALUACION

El modelo de tendencias de ventas (indice) para la
tasa de crecimiento del mejoramiento indica como
medir las actividades mercadolégicas. Se utiliza un
gemplo del comercio a por menor; pero un procedi-
miento analogo puede aplicarse a cualquier tipo de
industria o negocio.

Los Unicos cambios necesarios para hacer € mo-
delo aplicable a cualquier negocio se dan en las ca-
tegorias de evaluacion. Estas han de hacerse com-
patibles con la empresa. Un fabricante se servira de
las ventas del producto y de las unidades vendidas.
Un detallista usard como medidas las visitas, transac-
ciones, ddlares por transaccion, unidades vendidas y
ventas del producto. Y una empresa de servicios
recurriraalas ventas y alas personas atendidas.

Conviene que planee usted un método similar
para su sistema de evaluacion. En e apéndice C se
da una hoja de trabgjo. Pero, siempre que convenga,
pensamos que puede aplicarse el método de eval ua-
cion antes de lainvestigacion y después de ella'y que
lainvestigacion la realice una compafia de investi-
gacion.

Ejemplo del modelo de tendencias
de ventas para |la tasa de crecimiento
del mgoramiento

A continuacion se da un giemplo de un objetivo de eva
luacion y estrategias, ademas de un formato de ge-
cucion pararealizar el proceso de evaluacion de ten-
dencias de ventas a la tasa de crecimiento del mejo-
rami ento.

Tabla18.2 Analisisde monto de ventas en & mercado de pruebas vs. las del mercado de control:
periodo de prueba 2/24 a 3/30 (promedio semanal por tienda)

Afio anterior

Afo actual Cambio porcentual,

(miles de ddlares) (miles de ddlares) dolares
Preperiodo 1/20-2/23
Mercado de prueba: Detroit (2 tiendas) $1210 $185.1 +53%
Mercado de control: Indiandpolis (2 tiendas) 1180 159.3 +35
Periodo de pruebas 2/24-2/30 Mercado de 200 534 +&
prueba: Detroit (2 tiendas) Mercado de 26.0 257 1

control: Indianapolis (2 tiendas)

Cambio porcentual en

Cambio porcentual en Ganancia/ pérdida

el preperiodo el periodo de pruebas de punto porcentual
Tasa de crecimiento de mejoramiento (TCM) Eg +184% +3£A)
Mercado de prueba: Detroit (2 tiendas) 1% + 65 e

Mercado de control: Indianapolis (2 tiendas)

Diferencia neta del punto porcentual

Incremento de ventas. TCM + 67% x venias en €l periodo de pruebas $53 400 - ganancia neta semanal $35 778.

Nota: el mismo método deberia usarse con las visitagtransacciones s se dispone de los datos pertinentes.
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Objetivo de evaluacion

Desarrollar un méodo de retroalimentacion de da-
toscon e cud vigiley determine losresultados de las
estrategias de pruebas de mercadotecnia y de las
gecuciones.

Estrategias de evaluacion

Apligue un sstema cientifico de retroadimenta-
cion de datos, a fin de evaluar la actividad de
ventas en formargpiday fécil paralaplaneacion
y gecucion del plan de mercadotecnia

Ejecucion

Cada mercado de prueba se compara con un merca
do de control de tipo y nimero semejante de tiendas
y con los promedios de ventas por tienda. Los merca:
dos de pruebareciben la actividad de pruebas y los
mercados de control son sometidos a los programas
regulares de mercadotecnia. S no cuenta su empresa
con mercados de control, € mercado de prueba pue-
de compararse con € sstema nacional o bien con €

resto de los mercados.

Paso 1

Se andizaun preperiodo paradeterminar |as tenden-
cias de ventas antes del periodo de prueba.

PARTEII Plan de mercadotecnia

Paso 2

En € periodo de prueba, 0 sea agud en que se pone
en préacticae programa de mercadotecnia, se andlizan
los datos para determinar |as tendencias de ventas.

Pas0 3

En @ postperiodo, 0 sea aguel que sigue inmediata
mente a periodo de prueba, se analizan los datos
paradeterminar las tendencias de ventas.

Paso 4

Por Ultimo una tasa de crecimiento del mejoramien-
to se andiza d determinar la diferencia entre visitas,
transacciones y monto de ventas por tienda en €
preperiodo, en € periodo de pruebasy en € postpe-
riodo. Los datos permiten a la empresa determinar
d aumento de vidtas, transacciones y ventas durante
el periodo de prueba en cada uno de los mercados y
evaluar € indice de éxito.

Siempre gue sea posible debera servirse de este
método para comparar € preperiodo con € periodo
de pruebas y el preperiodo con € postperiodo. El
preperiodo se compara con la prueba afin de determi-
nar s con la prueba se modificd el comportamiento
espearado. S d preperiodo indicd que las ventas eran
estables y el periodo de prueba mostré un aumento
notable de ventas, habrd que llegar ala conclusion
de quefue eficaz el programa de mercadotecnia

Tabla18.3 Andlisisde monto de ventas en el mercado de prueba vs. las obtenidas a nivel nacional:
periodo de prueba 2/24 a 3/30 (promedio semanal por tienda)

Afio anterior (miles

Afio actual (miles Cambio porcentual,

de délares) de délares) délares

Preperi odo 1/20-2/23
Mercado de prueba: Detroit (2 tiendas) $121.0 $185.1 +53%
Promedio del sistema nacional 120.0 144.0 +20
Periodo de pruebas 2/24-3/30 Mercado de
prueba: Detroit (2 tiendas) Promedio del 29.0 53.4 +84
sstema nacional 27.0 31.6 +17

Cambio porcentual en Cambio porcentual en Ganancia/pérdida

€l preperiodo €l periodo de prueba de punto porcentual
Tasa de crecimiento del mejoramiento (TCM) +53% +84% +31%
Mercado de prueba: Detroit (2 tiendas) Promedio +20 +17 -3
del sisema nacional Diferencia neta del punto +33% +67% 34%
porcentual

Incremento de ventas TCM + 34% x ventas en €l periodo de prueba $53 400 = ganancia neta semanal $18 156.

Nota: el mismo método deberia utilizarse con las visitas o transacciones, s se dispone de los datos pertinentes.



CAPITULO18  Evauecion

redlizado durante € periodo de pruebas. El periodo
de pruebas se compara con € postperiodo para averi-
guar s la gecucion de mercadotecnia gjercié un
efecto duradero y para saber cudnto han disminuido
las ventas después del primero. Por Ultimo, un an&
lisis muy importante alargo plazo esla comparacion
dd preperiodo con d postperiodo. Gracias a dla sabre-
mos S la glecucion de mercadotecnia tuvo un efecto
positivo en las ventas después de la prueba, en com-
paracion con las tendencias de ventas antes de la
gecucion de mercadotecnia o € periodo de pruebas.

Ejemplos de comparaciones entre preperiodo
y periodo de pruebas

En dos giemplos se muestra una comparacion entre
el preperiodo y € periodo de pruebas. En latabla 18.2
se compara un mercado de pruebas con un merca
do de control, y en latabla 18.3 se comparaun mer-
cado de pruebas con el promedio del sistema na-
cional.
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LOQUEDEBEHACEREY
LOQUENODEBEHACERSE

Lo que debe hacerse

m Evalle los el ementos clave del plan de mercado-
tecnia paradeterminar su eficacia.

m Aplique lo que ha gprendido del proceso de eva-
[uacion asu plan dd préximo afio.

Lo que no debe hacerse

m No evallie losresultados totales del afio. Siempre
gue sea posible, evallie cada promocién, cada cam-
pafay la eficacia de sus herramientas de merca-
dotecnia. Y después aplique lo que ha aprendido.

m No pongaen préctica una gecucion de mercado-
tecnia sin contar antes con un método aceptado y
directo de evaluacion.






CONCLUSION

hora que ya sabe como preparar un plan de

mercadotecnia, puede recurrir alas sugeren-

cias deideas en € gpéndice C paraque formu-
ley realice meor un buen plan de mercadotecnia
Unavez que e plan de mercadotecnia esté escrito y
aprobado, Uselo constantemente. Utilicdo:

m Como una guia constante que | e proporcione una
orientacion constante para el programa de mer-
cadotecnia de la compafiia.

Como una referencia para contestar preguntas.
Como un recurso cuantitativo con el cual tomar
decisiones basandose en hechos, no en simples
presentimientos o conjeturas.

Para obtener una perspectiva y una orientacién
cuando se vea abrumado por las minucias o deta-
lles de la g ecucion diatras dia.

Como un recordatorio de lo que desea realizar
para €l afo actual y paralos futuros.

Como base de la evaluacion.

Asegurese de que todos |os miembros més i mpor-
tantes del staff hayan leido € plan de mercadotecnia
y lo entiendan, de modo que puedan cumplir con sus
obligaciones especificas de mercadotecnia y trabajar
juntos en la consecucion de las mismas metas en una
forma eficaz, coordinada y adecuada. Para asegurar-
se de que e plan de mercadotecnia se realice en el
tiempo sefialado, prepare un calendario donde in-
cluird cada actividad de mercadotecnia que debe
realizarse, |o mismo que la persona encargada y la
fecha de terminacion.

Conviene actualizar las secciones apropiadas sélo
del plan de mercadotecnia (no de la seccidén que
contiene | os antecedentes de la mercadotecnia) en
periodos trimestral es para responder al mercado en
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cambio constante. Al final de cada trimestre procure
haber implantado ya un plan anua de mercadotec-
nia que abarque 12 meses anteriores al trimestre en
que esta trabgjando. Cambie Unicamente los e emen-
tos del plan que deban responder a un cambio en €
mercado y requieren una planeacion muy avanzada,
como la planeacion de la promocidn que repercute
en | as necesidades de inventario/produccion, las con-
sideraciones de bienes raices/instad aciones y las exi-
gencias de distribucién.

Gracias a este tipo de planeacion por anticipado y
en cambio constante, no solo estara usted preparado
para el presente y € futuro, sino qup ademas ahorra-
ré tiempo cuando necesite formular un plan comple-
to, formal y tradicional de un afio. Este plan anua
deberd incluir e proceso de la planeacion cientifica
de mercadotecnia, o cua significa preparar os datos
de los antecedentes (informacion basica) de merca-
dotecnia, incorporar la informacion nuevay actuali-
zada, asi como los resultados de |a evaluacion de
plan. En consecuencia, alo largo de todo € afio usted
deberd reunir los datos pertinentes acerca del merca-
do, la compafiia y la competencia, sin olvidar crear
ideas para €l plan del siguiente afio mientras realiza
el del afo en curso. Basandose en la eval uacion ac-
tuaizada del negocio y en la nueva lista de oportuni-
dades y problemas especificos, habra de preparar
entonces un nuevo plan anual que se actuaizaratri-
mestral mente en periodos anual es.

En resumen, recuerde que e plan de mercadotec-
nia es su verdadera ventaja competitiva en un mercado
cada vez més agresivo. Es la mejor arma secreta para
ganar batallas. Si e plan ha sido preparado en forma
disciplinada y apropiada, usted no podra perder.

ADELANTE, PUES.






APENDICE A

SUGERENCIAS DE [DEAS

SEGUN LA SITUACION DEL MERCADO

n las siguientes paginas, encontrara en la

parte superior 11 encabezados de columna,

cada uno de los cuales corresponde a una
situacion de mercadotecnia con que posiblemente se
encuentre al preparar y gecutar este plan de merca-
dotecnia. A laizquierda estén | as sugerencias de idess,
agrupadas bajo cada una de las herramientas de |la
mezcla de mercadotecnia. Para utilizar este mosaico
de ideas, simplemente escoja la situacion de merca
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dotecnia en que esta su producto y la herramienta que
esta empleando actual mente, sel eccionando después
las mejores ideas para cada situacion. Por gemplo, s
esta buscando ideas promocional es que | e ayuden a
abrir unatienda nueva, busque bgo €l encabezado de
columna Nuevo producto/introduccion de tienda/
gran inauguracion, correspondi ente a la situacion de
mercadotecnia, en la seccion de promocién de las su-
gerencias de ideas entre mas de 25 ideas distintas.
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Sugerencias de ideas seguin la situacion de mercadotecnia:

APENDICE A

Sugerencias de ideas

Sugerenciasdeideasparacada
herramienta delamezcla de
mercadotecnia

Situaciones de mercadotecnia

Declinacion
estable/continua
de ventas

Pequefio aumento  Poca repeticion de

delabasede
usuarios

compra/poca
lealtad

Necesidad de
aumentar el monto
delacompra

Competencia
nueva/mayor

Producto/servicio/tienda

Ofrezca g)r)roducto en tamafios mas
mang able», mas flos/méas grandes

Hagaque en latiendalacomprasea
mis f&cil

Pruebe nuevu ampliaciones de
departamento/producto

Ofrezca un programa de reparaci on/
mantenimiento con seguimiento

Reformule/actualice & concepto de
producto/venta a detdle

I ntroduzca nuevos productos en la linea

Producto nuevo destinado a un mercado
inci piente pan necesidades/usos
especificos

Pruebe nuevos servicios de tienda/
boutique dentro de latienda

Ofrezca € servicio deentregaa
domicilio/compra en casa

Ofrezca producto/servido en casa o
en un lugar

Ofrezca garantia de devolucion del dinero

Desdlolle nuevos productos a partir de
productos/materiales ya existentes o de

equipoltecnologia actuaes

Desarrolle usos variados/ mitiples desu
producto

Desarrolle marcaletiqueta particul ares y

ventaa vaor

Desarrolle un producto diferente por
segmento de precios en lamisma
categoria

Desarrolle productos parausos
especiales/determinadas épocas del afio
(por gemplo, los Shamrock Shakes de
McDonald's)

Desarrolle tamafios especiales para prueba

Realice investigacion primaria para el
producto/concepto de ventad detalle
en el mercado potencial/cliente actual

Marca/empagque
Cambie & nombre parareflgar el
reposidonainientode latienda
Escojalamarea(aralograr unaasociacion
directa con el mercado meta
Escojalamarca paraconseguir
credibilidad
Escojalamarca por categoriade precio
(por gemplo, Budget Rent-A-Car)
Escojalamarca para sugerir lacalidad o
funcién Escojalamarca para
comunicar el
beneficio
Actualice d empaque/letreros para
cambiar e mercado meta
Empaguejuntas varias unidades del
misino articulo
Empague juntos distintos productos (por
ejemplo, champu con acondicionador)
Incluya caracteridticas (tiles en el
empaque (por gjemplo, espita, manija,
etc.)

Incl uya informacion de uso sobro el
paguete (por gjemplo, receta, usos
adiciondes, tc.)

X

> X

X

X

x

xX X X X

XX X X

x
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Situaciones de mercadotecnia

Necesidad de Nuevo producto/ Necesidad de apoyo Problema de
mejorar/cambiar introduc. en tienda/ Problema/oportunidad de los mercados/ mercado/tienda
Poco conocimiento la imagen gran inauguracién  de ventas estacionales  canales intermedios regional/local

continua
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Sugerencias de ideas segiin la situaciéon de mercadotecnia: continia

Situaciones de mercadotecnia

Sugerencias de ideas para cada Declinacion Pequeiio aumento  Poca repelicién de Necesidad de
herramienta de la mezcla de estable/continua de la base de compra/poca aumentar el monto Competencia
mercadotecnia de ventas usuarios lealtad de la compra nueva/mayor

Marca/empaque (continda)

Preparar un tablero permanente de X X
informacién dentro y fuera de la tienda
que cambie diariamente
Paquete para muestras visuales del X X
producto (véase producto a través de la
veatana del Paquete)

Haga que el empaque y la exhibicion sean
1a misma cosa y dependan uno de otra
Busque aliernativas de marca/empaque

Fijaci6n de precios

descremado (introduzca el producto a
un precio alto y luego rediizealo para
ampliar la base de clientes)

Fije los precios a un nivel més bajo para

arrcbatar participacion en mercado

Precios de a ad (introduzca el
producto a un precio alto y sosténgalo
cn ese nivel)

Utilice precios flexibles; negocie con cada X X
cliente del precio mas alto al méas bajo

Precio basado en el costo de sustitucion, X X
no en lo que se pagd por el producto

Péngale Un precio a toda la mercancia
Precio de paridad, pero peribdicamente X X X
ofrezca oferias especiales para que se
perciban los precios mas bajos

Distribucién/penetracion en las tiendas
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Situaciones de mercadotecnia
Necesidad de Nuevo producto/ Necesidad de apoyo Problema de
mejorar/cambiar introduc. en tienda/ Problema/oportunidad de los mercados/ mercado/tienda
Poco conocimiento la imagen gran inauguracién  de ventas estacionales  canales intermedios regional/local

continta
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Sugerencias de ideas seg(n la situacion de mercadotecnia: continia

Situaciones de mercadotecnia

Sugerencias de ideas para cada Declinacion Pequeiio aumento Poca repetircion de Necesidad de
herramienta de la mezcla de estable/continua de la base de compra/poca aumentar el monto  Competencia
mercadotecnia de ventas usuarios lealtad de la compra nueva/mayor
Distribucién/penetracién en las tiendas
{continia) )
Utilice un nuevo canal: venda el preducto s < = ¢ _ X
en tiendas al detalle diferentes/nuevas; o S Heoa '
venda nipor W (3 hwél del correo
directo - -
Use distribucién xeiediwfexchmiva
Use la distribucién extensiva en el X X X

mercado masivo

Establezca niveles minimos de
distribucién antes de utilizar otras
actividades mercadol6gicas (por
ejemplo, la publicidad)

Vigile constantemente la distribucion/ X : X X
agotamiento de existencias en : i
mpmndénm la mmpetencin para
entender el desempefio o : S it '

Carta/impreso/miuestra/premio para el L ; SR X X : _ L
agente de compras, la industria, ete. ' 1341

Concentre la penetracion de tiendas en X X
los mercados con alta utilizacion del
producto y bajo costo de los medios

Desarrolle pocas tiendas satélite de X X X
servicios en Areas lejanas para
alimentar la sucursal principal

Distribucién intensive que utiliza : ; ' _ wosiin s X

7 E S 3 : 2

descuentos: :
Envie nna muestra M smvdﬂclo al hogar
del mmpfodmfagan!e de compras o0 al

Distribuciin 6pt|mn/m\remmo para la X
introduceién de producto nuevo/gran
inauguracién

Ofrezca mercancia en consignaciéon o X X
garantia de devolucién

Ofrezea un programa de publicidad X X
cooperativa

Venta personal/operaciones

Instituys/forialezca programas de X X X X by
comision deventas . . : o £ i
[nstituya un programa dé reconocimiento : X X : X | :
con premio para los empleados més : E
visibles i
Investigue y luego satisfagn las X X

necesidades profesionales y no
prolesionales del staff (programa de
incentivos econdinicos graduados;
vacaciones gratuitas/premios para el
que gane el torneo de ventas)

Cambie el método de venta del producto X X X
(es decir, representante directo en g . i
comparacién con upuimiame del
vendedor) :

Capacitacién mmmﬂﬂmﬁo de ventas X : X

Patrocine todos los acontecimientos de la X X

compaiiia (convencion, banquetes,
cenas, juntas de ventas, elc.)
Instituyn un programa permanente de X X X
retroalimentacién de los vendedores de
campo sobre la promocitn, venta,
comercializacién, producto, inventario,
ete,
Inicie la competencia interna permanente X . : X X
entre el panunn!&hwmsfdmdtoal ; s A
_liendas :
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Situaciones de mercadotecnia

Necesidad de Nuevo producto/ Necesidad de apoyo Problema de
mejorar/cambiar introduc. en tienda/ Problema/oportunidad de los mercados/ mercado/tienda
Poco conocimiento la imagen gran inauguracién _ de ventas estacionales  canales intermedios regional/local

continiia
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Sugerencias de ideas segin la situacion de mercadotecnia: continia

Situaciones de mercadotecnia

Sugerencias de ideas para cada Declinacién Pequeiio aumento  Poca repeticion de Necesidad de

herramienta de la mezcela de estable/continua de la base de compra/poca aumentar el monto  Competencia

mercadotecnia de ventas usuarios lealtad de la compra nueva/mayor
onal/oj {conti

Cupon ofrecido por vendedor X
Cupdn que se devuelve por correo X
Cupon milliple para una mayor redencion X X X
Cupdn instantineo redimido cuando se X

-
o

: e £
AEAIMOS un

sta de tipo
trato” en mercancia selecta/
mereancia de rebaja

Anexe una oferta en tiendas que no sean de X X

la competencia, en pagquete, en anuncios

.Iﬁplique un programa mntm;m (‘le lealtad X ' X X . : X
a la marca
Producto gratuito con series de compras X X X

mediante tarjetas perforadas

Sorteos cuya participacion requiere alguna

prueba de conocimiento del producto
3 e

Muestras gratuitas a la industria/
comercio en la oficina o en el hogar

Descuentos paras grupos especiales X X X X

i liantes, etc.)

Especiales continuos en determinados
dins/horas

Use una gran inauguracion en una tienda X X X
para vender el producto a todas las
tiendas del mercado durante el mes o

>3e,

Ofrezea un servicio grahuito por fraer X X X
clientes a la tienda

Cupon sobre/dentro del empaque X X X X X

Cupones aleatorios en la tienda/en otros X X X

establecimienlos al detalle
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Situaciones de mercadotecnia

Necesidad de Nuevo producto/ Necesidad de apoyo Probiema de
mejorar/cambiar introduc. en tienda/ Problema/oporturidad de los mercados/ mercado/tienda
Poco conocimicnto Ia imagen gran inauguracién  de ventas estacionales  canales interimedios regional/local

continta
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Sugerencias de ideas segiin la situacién de mercadotecnia: continia

Sitnaciones de mercadotecnia

Sugerencias de ideas para cada Declinacion Pequeiio aumento  Poca repeticion de Necesidad de
herramienta de la mezcla de estable/eontinna de la base de compra/poca aumentar el monto  Competencia
mercadotecnia de ventas usuarios lealtad de la compra nueva/mayor
Promocion (continia) ) )
Premios: gratuitos hmmprr pramios o _ S X e ' aa X
Paquete de bonos (20?-’ de pmdm.lo extra X X X X X

sin costo adicional)
Reembolsos: se envia correspondencia X X X X X

para recibir dinero/cupones;
devoluciones de d:nem

X X
X X X X
Haga que el cupun sea del mismo . X X
tamaio que la pagina en que se
imprime
Regalo gratuito atractivo que se da a los X X X X
primeros 50 a 500 clientes
Funde un club de clientes (por ejemplo, S L X
un clubduhnmmufé gratuito) : : S
5 : X X X X
iln.mtm;‘venms anteu y después de X X X X
liguidacién
Organice baratas de valor agregado X X X X
empacando juntos articulos y
Of!’t‘l_leﬂdol(}‘i aun pmmr; especial
i X
Dencuemn dmnm eﬂlﬂi&&iﬁﬂ en la X X I
Nuevo producto gra!m!o en [a compra . X X X I
de un producto establecido en el
mercado
Premios/regalos, basados en el X
conocimiento del producto
Haga que instituciones de caridad vendan X X
el pmﬁhfmrﬂm de ahorro de i
x
Celebre el cumpleaiios del Lllen{'t" con X
productos gratuitos/rebajas
Venda cerlificados de regalo/dinero (con X X X
ea.lo mgaa una dmmon positiva)
X X X
X I X

Cupén doble: cupones de redencién X X X
instantinen y de redencién por correo
para la compra inmnediata y olras
posteriores
Cupbn aleatorio de poco y bajo volumen X X X X
y marecas de corlesia

Loz detn!listaewdenm ,apoyu de
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Situaciones de mercadotecnia
Necesidad de Nuevo productof Necesidad de apoyo Problema de
mejorar/cambiar introduc. en tienda/ Pmblemajuponunidaﬁ de los mercados/ mercado/ftienda
Poco conocimiento a imagen gran inauguracion de ventas estacionales  canales intermedios regional/local

continia
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Sugerencias de ideas segiin la situacién de mercadotecnia: continia

Situaciones de mercadotecnia

Sugerencias de ideas para cada Declinacion Pequeiio aumento  Poca repeticion de Necesidad de
herramienta de la mezcla de eslable/continua de la base de compra/poca aumentar el monto  Competencia
mercadoteenia de ventas usuarios lealtad de la compra nueva/mayor

Mensaje publicitario
N )

Subraye la rentabilidad del producto para
la industria

Presente al mercado la publicidad a los

__conswmidores que apoyaré el producto

i
monios por personas de autoridad/

celebridades
Producto/precios comparativos
Presente usos alternos del producto

I positivo

Use la emocién para erear la diferencia
del producio personalizado de tipo
bienes de consume como cerveza,
cigarros

Para :30 use dos integrados :15/1ves; use

:10 para diferentes mensajes
Suminislre informacion bisica para la X
decision a fin de eslimular la compra
as o L

] ki A :

Asegiirese de que ol audio y video de la
televisidn estén sincronizados para
abte: icacion muy ef!

CHZ

. H : :

Cuando sea conveniente y posible, X X X
“nueva”/“gran inauguraciom” y “gratis”

son palabras que deben emplearse en la

publicidad

Medios publiciturios

Aumente y emplee la lista de clientes X X X
de correo directo para los grandes
usuaArins

Pruebe ¢l correo directo con los nuevos X X

mercacdo meta
o
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Situaciones de mercadotecnia
Necesidad de Nuevo producto/ Necesidad de apoyo Problema de
mejorar/cambiar introduc. en tienda/ Problema/oportunidad de los mercados/ mercado/tlienda
Poco conocimiento la imagen gran inauguracion  de ventss estacionales  canales intermedios regional/loeal

continua
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Sugerencias de ideas segiin la situacién de mercadotecnia: continia

Situaciones de mercadotecnia

—s
Sugerencias de ideas para cada Declinacion Pequeiio aumento  Poca repeticion de Necesidad de

herramienta de la mezcla de estable/continua de la base de compra/poca aumentar el monto  Competencia
mercadotecnia de ventas usuarios lealtad de la compra nueva/mayor

Medios publicitarios (contimia)

U!ilim!aielewm_pnrmbhpam o X

prnduuo. in demmﬁa}‘“ei m%m:o
Use el mismo periodo/ notlcms en todas
las estaciones de television
Escoja la publicidad externa/aflujo fuera X X
de la tienda, en Area concentrada, cerca
de Ia oficina de compras de la
compaiiia, competencia

; e,
utilice : iﬁf'ls-pnm mejmnr Ia
frecuencia . :

A cambio de. #pots gmmims oh‘em
promociones en estaciones de radio
Patrocine especiales de television con alto
rafting y de gran atractivo una o dos

veces al afio, si el presupuesto lo

permnite
Peribdicos locales/suburbanos para X : X i ; X
concentrarse en algunas dreas Sipea : o o
Propordommem : rﬁdimsen ke e A ; Lok

Use lﬂfummcms de pequeiio espacio
como estimulos con frecuencia para la
introduccién del producto, gran
inanguracion, promocién
Correo directo de seguimiento con X _ X _ X HOE
telemercadotecnin para aumentar la

ele.. emm&o mmpmmde radio a las
estaciones
Use un programa intenso de radio para X
lograr una gran [recuencia
Patrocine eventos comunitarios, X
competencias deportivas locales
(planteles de enseiianza medin)
Ponga mil :iplgs Mdﬂﬂm del
mismo programa para lograr un
reforzamiento inmediato del
' mensaje
Use anuncios impresos y transmitalos por X X
los medios electrénicos para atraer
nuevos clientes/crear el mercado
Utilice inserciones de cupones en los X X
medios immpresos (por ejemplo, bolsas,
juguetes, juegos de recorte)
Utilice envios de correo a la oficina y al

hogar
Insercitn independiente en peritdico : X X
{buen portndor de cupones) : '
Medios étnicos pamamplisr la base de X X
usuarios ’ '

Desarrolle convenios con estaciones de
radio y television para cambinr
tiempo de publicidad por su
preducto/servicio

Utilice hinmrielns a m!nm para. Hlegara Y

npensy elmﬂomayor '
-queaziostin!as L
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Situaciones de mercadotecnia
Nuevo producto/ Necesidad de apoyo Problema de
introduc. en tienda/ Problema/opeortunidad de los mercados/ mercado/tienda
Poco conocimiento la imagen gran inauguracién __ de ventas estacionales canales iniermedios regional/local

contintia
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Sugerencias de ideas segin la situacién de mercadotecnia: continia

Situaciones de mercadotecnia

Sugerencias de ideas para cada Declinacion Pequeiio aumento Poca repeticion de Necesidad de
herramienta de la mezcla de estable/continua de la base de compra/poca aumentar el monto  Competencia
mercadotecnia de ventas usuarios lealtad de la compra nueva/mayor

Medios publicitarios (continia)

Los fabricantes desarrollan un programa
agresivo, cientifico y cooperativo para
los comerciantes/detallistas con objeto
de conseguir un peso eficiente de
medios

Merchandising

Realice una exhibicién conjunta con
quienes no sean competidores

Anuncie rebajas oportunas en la tienda a X
través del sistema P.A.

i i
Vincule a la publicidad todo el comercio y
los materiales de exhibicién dentro de
Ia tienda
Volantes/follelos en las Areas de gran X
aflujo, en los tableros de boletines del
vecindario

e

Decore la tienda con méviles/globos muy X

atractivos
Distribuya cupones en la tienda X X X X
Exhibiciones en corredores y punto de X X

compra para vender/ofrecer
muestras/distribuir cupones

Proporcione demostraciones/lecciones X X X X
sobre c6mo utilizar el producto y

ampliar sus aplicaciones {por ¢jemplo,

utilice telas para decorar el hogar, no

s6lo para coser ropa)

Cuando compre espacio en radio,
periodicos y revistas pida una
comercializacién libre como una
competencia en el aire y la
comercializacién del producto en los
me intermedios y de consumo

it
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Situaciones de mercadotecnia

Necesidad de Nuevo producto/ Necesidad de apoyo Problema de
mejorar/cambiar introduc. en tienda/ Problema/oportunidad de los mercados/ mercado/tienda
Poco conocimiento la imagen gran inauguracion  de ventas estacionales  canales intermedios rezg_‘i_onll!loml

continua
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Sugerencias de ideas seguin la situacion de mercadotecnia: continiia

Situaciones de mercadotecnia

Sugerencias de ideas para cada Declinacién Pequeiio sumento  Poca repeticion de Necesidad de
herramienta de la mezcla de estable/continua de la base de compra/poca aumentar el monto  Competencia
mercadotecnia de ventas usuarios lealtad de la compra nueva/mayor

_Memhmrdi?m_g

para una campana de recaudacion de
fondos de candad

Boletin para clientes con informacién
oportuna, promociones, anuncios,
cupones de descuento/venta cruzada

Grabaciones en estante siempre que sea

posible

Utilice bolsa de compra corfw
tablero/recordalorio ambulante

Comercialice las ventas futuras X X X

Ponga informaci6n sobre el producto/ X X X
cupones en el punto de compra

Puhliﬂdﬂd no pngadn

Aportacion a la obra de caridad por cada X X X
pmducto vendldo

Pida nﬁayb pﬁrn o8 #:niﬁcies al l.recta.r .
de relaciones piblicas de los medios, al
vendedory n! gerente de pnbhc:dad

V;slms mercndo por mermdo pnr parte X
del representante de la compafiia a los
encargados de los medios locales que
difunden las noticias

mamm de caridad en dias

Organice oompetencms con premios y
cupones para estimular la participacién
de los espectadores en las justas
depori}vas, l:n eonr'ier!oq Pl!"

Ofrezcn a los medms de noticias

comunicados periédicos sobre temas
de gran inlerés referentes al
pmducio;‘!_tendn/mmpn_ﬁin
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Situaciones de mercadotecnia
Necesidad de Nuevo producto/ Necesidad de apoyo Problema de
mejorar/cambiar introduc. en tienda/ Problema/oportunidad de los mercados/ mercado/tienda
Poco conocimiento la imagen gran inauguracibn  de ventas estacionales  canales intermedios regional/local
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Sugerencias de ideas segin la situacion de mercadotecnia: continiia

Situaciones de mercadotecnia

Sugerencias de ideas para cada Declinacién Pequeiio aumento Poca repeticion de Necesidad de
herramienta de la mezcla de estable/continua de la base de compra/poca aumentar el montoe  Competencia
mercadotecnia de ventas usuarios lealtad de la compra nueva/mayor

Publicidad no pagada (continia)

P
Envie/entregue comunicados al personal
de noticias/editorial con obsequio del
producto/premio y hiigalo en una
forma especial
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- Situaciones de mercadotecnia

Necesidad de Nuevo producto/ Necesidad de apoyo Problema de
mejorar/cambiar introduc. en tienda/ Problema/oportunidad de los mercados/ mercado/tienda
Poco conocimiento la imagen gran inauguracion  de ventas estacionales  canales intermedios regional/local







APENDICE B

HOJASDE TRABAJO PARA LA EVALUACION

DEL NEGOCIO

as siguientes hojas de trabgjo corresponden
L alos pasos del capitulo 2 de la eva uacion del
negocio. Su propdsito es ofrecer a director de
mercadotecnia una guia sobre coémo asimilar los da-
tos afin de contestar las preguntas incluidas en cada
paso de la evaluacién del negocio. Observe que hay
diez pasos y ocho secciones en cada hoja. No hay hojas
correspondientes alos pasos 1 y 5 por la naturaleza
del material alli explicado.

247

Note que a gunas hojas no gparecen en € capitulo 2.
A ésas se les ha agregado un prefacio con una descrip-
cion introductoria.

En el fondo de cada hoja también se incorpora
material que puede usarse como consulta sobre don-
de encontrar la informacion necesaria para terminar
lahoja

Este apéndice también contiene hojas de trabajo
para e capitulo 3, titulado Problemas y oportuni dades.
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Pasn2

APENDICEB  Hojas detrabajo paraevaluacion

Andissdd mercado metade consumidores

HOJA DE TRABAJO

Perfil demografico por volumen

Descriptor demogréfico

Porcertaje de la poblacion
total (cantidad total de Porcentaje de comprastotales  indice de volumen relativo:
lapoblacion) (monto total/volumen unitario) compras/poblacién

Edad
Menosde 18 afios
Del18a24 afios
De25a 34 afios
De35a44 afios
De45a54 afios
5+

Seo
Vaoén
Mujer

Ingresos familiares
$15 000 0 menos
De$15001 a$24 000
De$24 001 a$30000
De$30001 a$40000
De$40001 a$50000
$60001+

Escolaridad

No se gradud en ensefianza media superior
Se gradud en ensefianza media superior
Redliz6 estudios universitarios

Titulo universitario

Ocupacion Profesionista
No profesionista
Agricultor

Empleo

Detiempo completo
De medio tiempo
Desempleado

Tamafio delafamilia
1

2
De3ad
De5a6
™+

Territorio geogréfico
Urbano

Suburbano

Rural

CasaPropia
Dedquiler

contindia
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Perfil demogréfico por volumen (continta)

249

Donde encontrar esta informacion
SMRB (Smmons Market Research Buregu).
MRI (Mediamark Research, Inc.).

Fairchild Fact Files.

Census data/county business patterns.
Departamentos de investigacion con publicaciones sobre laindustria
Estudios de investigacion de laindustria (obtenidos de |as asociaciones profes onales).

HOJA DE TRABAJO

Perfil demografico por concentracion

Descriptor demogréfico

Porcentaje de la categoria que compra indice de concentracién:

el producto anivel naciord (

Edad
Menos de 18 afios
De 18 a24 afos
De25 a34 afos
De35 a44 afos
De45 a54 afos
5+

Sexo
Vadn
Mujer

Ingresos familiares

De $15000 o menos
De$15000a$24 000
De$24 001 a$30000
De$30001a$40000
De$40 001 a$50000
$60001+

Escolaridad

No se gradud en ensefianza media superior
Se gradud en ensefianza media superior
Realiz6 estudios universitarios

Titulo universitario

Ocupacion
Profesionista No
profesionista
Agricultor

Tamafo de lafamilia
12

De3ad

De5a6

™+

Territorio geogréfico
Urbano

Suburbano

Rural

continta
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Perfil demogréfico por concentracion (continla)

Porcentaje de la categoria que compra indice de concentracion:
Descriptor demogréfico d producto anivel nacional ( %)* categoria/total

CasaPropia
Dedquiler

Empleo

De tiempo completo
De medio tiempo
Desempleado

*Pongaentre parértesis el porcentaje de la poblacion total que comprael producto a nivel nacional.
Donde encontrar esta informacion
SMRB (Simmons Market Research Bureau).
MRI (Mediamark Ressarch, Inc.).
Fairchild Fact Files.
Census Bureau/county business patterns.
Publicaciones de laindugtrialencuestas de investigaci on de las asociaciones comerciaes.

Losregigtros de lacompafiia

HOJA DE TRABAJO

Descripcion demogréafica de los clientes de la compaiia en comparacion
con compradores de la categoria

Porcentaje de compradores Porcentaje de compradores  indice: compaiiaenrelacion
del producto anivel nacional  del producto de lacompafiia con los compradores
Descriptor demogréfico ( r () nacionales

Edad

Menosde 18 afios
Del8a24aios
De25a34afios
De35a44 afios
De45a54afos
%+

Sexo
Vaoén
Mujer

Ingreso  familiar
De $15 000 0 meros.
De$15 001 a$24 000
De $24 001 a$30 000
De $30001 a$40 000
De $40001 a$50 000
$650001+

Escolaridad

No se gradud en ensefianza media superior
Se gradud en enseflanza media superior
Redliz6 estudios universtarios

Titulo universitario

Ocupacion
ProfesionistaNo
profesionista
Agricultor

contindia
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251

Descripcion demogréfica de los clientes de la compariia en comparacion

con compradores de la categoria (continta)

Porcentaje de compradores Porcentaje de compradores indice: compafiiaen relacion
del producto anivel nacional  del producto de la compafiia con los compradores
Descriptor demogréfico ( )* ( ) nacionales
Empleo
Detiempo completo
De medio tiempo
Desempleado

Tamafio delafamilia
1

2
De3ad
Do5a6
T+

Territorio geogréfico
Urbano

Suburbano

Rura

Caa
Propia
Deadquiler

*Ponga entre paréntesis e monto total del volumen.

Donde encontrar esta informacion
SMRB (Smmons Market Research Bureau).
MRI (Mediamark Research, Inc.). Los registros
de lacompafiia Investigacion primaria.

HOJA DE TRABAJO

Descriptores demogréficos de grandes usuarios en comparaci dn con los descriptores

demograficos de todos los usuarios

Perfil demogréfico del gran usuario

Perfil demogréfico total

Edad

S0

Ingresos familiares
Escolaridad

Empleo

Tamafio de lafamilia
Territorio geogréfico
Propiedad o no delacasa

Descripcion del estilo de vida del gran usuario en comparacion con el usuario comin

Donde encontrar esta informacion
SMRB (Smmons Market Ressarch Bureau).
MRI (Mediamark Research, Inc.). Los registros
de lacompafiia Investigacion primaria.
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Pa0 3

Andlisisdel mercado meta de empresa gue vende a otra empresa

HOJA DE TRABAJO

Distribucion nacional de empresas por tamario dentro de la categoria de la Standard
Industria Classification (SIC)

Esta hojamuedtrala cantidad tota de empresas que existen a nivel nacional y las clasifica segiin la categoria
dd SIC. También indica € nimero de empresas dentro de los seis parametros, empleo seguro y volumen
monetario de laempresa.

Establecimientos totales

CIE NUmero Porcentaje del censo total

Agricultura/silviculturalpiscicultura
Mineria

Construccion

Manufactura

Transporte

Compafiias de servicios plblicos
Comercio ad mayoreo

Comercio d menudeo

Servicios de finanzas/seguros/bienes raices
Administracion pablica

Porcertge

Censo total

Doénde encontrar estainformacion
County Business Patterns, U.S. Department of Commerce, Bureau of the Census.
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Porcentaje de establ ecimientos por clase de tamafio de empleo Porcertaje de establecimientos por monto ($MM)

Delad4 De5a9 Del0al9 De20a49 De50a99 100+ De000al De2a9 Del0a49 DeS50a99 Del00a499 500+

Dun's Marketing Service, unacompaiiadelaDun & Bradgreet Corporetion.



254

HOJA DE TRABAJO

APENDICEB  Hojas de trabajo para evaluacion

Distribucion de clientes en la compariia por tamafio dentro de la Standard Industrial

Classfication (SIC)

Esta hoja muestra la cantidad total de clientes que tiene una compafiia y clasifica las empresas por categoria
del SIC. Las categorias podrian subdividirse s es necesario (por gemplo, los articulos deportivos frente ala

categoriageneral de detallistas).

CE

Clientes de la compafiia

Cantidad Porcentaje de clientes totales

Agricultura/silvicultura/piscicultura
Mineria

Construccion

Manufactura

Transporte

Compafiias de servicios publicos
Comercio a mayoreo

Comercio al menudeo

Servicios de finanzas/seguros/bienes raices

Administracion pablica
Porcentaje
Clientestotaes

Donde encontrar esainformacion
Datos de lacompaiiia
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También indica el nimero de negocios dentro de los pardmetros de tamafio de la cantidad de empleados
y el volumen monetario del negocio. Esta hoja se compara después con la anterior para determinar la
penetracion de la compafia en cada categoria de la clasificacion industrial estandar.

Porcentaje de establecimientos por clase de tamafio de empleo Porcentaje de establecimientos por monto (SMM)

Dela4 De5a0 DelO0al9 De20a49 De50a9 100+ De000ad De2a9 Del0a49 De50a® Del00ad499Q 300+
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HOJA DE TRABAJO

APENDICEB  Hojasde trabgo paraevauacion

Distribucion de ingresos de los clientes por categoriade la Standard Industria

Clasdfication (SIC)
indice comparado con el
indice comparado con ~ promedio (ventas total es
Ventas totales de el $ promedio por por categoriadela SIC/$
NuUmero de la compafiiapor  $ promedio por cliente/promedio, promedio por cliente,
SC clientes categoriadela SIC todas las categorias todas | as categorias)

Agricultura/silvicultura/
piscicultura

Mineria Construcci6n

Manufactura Transporte

Compariias de servicios
publicos

Comercio a por mayor

Comercio a por menor

Servi cios de finanzas/seguros/
bienes raices

Administraci6n pablica

Total

Promedio de todas las
categorias

Dénde encontrar esta informacion
Publicaciones especializadas.
Registros de la compaiiia.
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HOJA DE TRABAJO

Compras de categoriade producto por tipo detienda

Tipo detienda Donde compran los consumidores Porcentaje de tiendas totales

Dénde encontrar estainformacion
Publicaciones especidizadas.
Fuentesde laindudtria.
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HOJA DE TRABAJO

Distribucion nacional de empresas segun e tamafio por estado conformea la Standard
Industrial Classification (SIC)

Esta hojamuestrad nimero totd de empresas que existen por estado v las clasifica seguin la categoriade
laclasificacion industrid estandar. Ello ofrece un panoramamuy claro delademandaen un esado o induso |

Establecimientostotales

CIE Numero Porcertaje del censo total

Agricultura/silvicultura/
piscicultura

Mireria

Construccion

Manufactura

Transporte

Compaiias de sarvicios plblicos

Comercio a por mayor

Comercio a por menor

Servicios de finanzas/seguros/bienes raices

Administracion pablica

Porcertge

Censo total

Dénde encontrar estainformacion

County Business Patterns, U.S. Department of Commerce, Bureau of the Census
Dun's Marketing Service, una compafiia de Dun and Bradstreet Corporation.
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condado por condado S es necesario, con lo cua permite analizar el potencial de demandadentro de
&reas geograficas definidas més rigurosamente. Se congruira una hoja para cada estado.

Porcentgje de establ ecimientos por clase detamafio deempleo Porcentgj e de estableci mientos por volumen monetario ($MM)
Delad4 De5a9 Del0al9 De20a49 De50a99 100+ DeO00al De2a9 Del0a49 De50a90De100a499 500+

Dun's Marketing Service, una compafiiade la Dun & Bradstreet Corporation.
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HOJA DE TRABAJO

APENDICE B Hojas de trabajo para evaluacion

Distribucion de clientes de la compaiiia por tamario en los estados segun la Standard

Industrial Classification (SIC)

Esta hoja permite comparar € negocio de una conmpafiia con € potencid total de laindustriaen el mercado.
Mediante esta hoja, €l director de mercadotecnia puede determinar la penetracion de clientes y concentrar
el esfuerzo en las areas de gran potencial. Deberia congtruirse una hoja para cada esado.

SC

Clientes de la compariia

NUmero Porcentaje de clientes totales

Agricultura/silvicultura/piscicultura
Mineria

Congtruccion

Manufactura

Trangporte

Compariias de servicios pablicos

Comercio al por mayor

Comercio al por menor

Servicios de finanzas/seguros/bienes raices

Administracién pablica
Porcentaje Clientes

totdes

Doénde encontrar estainformacion
Datos de la compafiia
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Porcentgje de establ ecimientos por clase detamafio deempleo Porcertaje de establecimientos por monto de dinero (SMM)

Dela4 De5a9 Del0al9 De20a49 De50a99 100+ De000a De2a0 Del0a49 Deb50a99De100a499 500+
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Pasn4
Andlisisdeventas

HOJA DE TRABAJO

Andlisisdel crecimiento de ventas de la sucursal de la compafiiao categoria de producto en
relacion con las tendencias de laindusdtria

El propdsito de esta hoja es doble. Primero, determinar e crecimiento de las categorias de producto de la
compafiia en comparacion con las categorias de laindudria. Debgjo de los totdes délaindustriay de la com-
pafiia hay categorias especificas de producto.

1986 1987 1988 1989 1990 Porcentagje de Cambio
categoriaen porcentual
Unidades $ Unidades $ Unidades $ Unidades $  Unidades $ 1999 1986-1990

Total de la industria
Caegoriade marca A
Caegoriade marcaB

Total delacompafiia
MacaA
MacaB

Donde encontrar estainformacion
U.S. Bureau of the Census, informes industriales actuales.
Fairchild Fact Files.
Investigacion de laindustria.
Publicaciones especializadas.
Sales and Marketing Management Survey of Buying Power.
U.S. Bureau of the Census, informes industriales actuales.
Datos de la compafiia
Informes anuales/informes 10-K de las compahias publicas.
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HOJA DE TRABAJO

Ventas de laindustria comparadas con | as ventas de la compafiia

Vertastotdesde la Vertastotdesdela Participeciondela
Afio industriaM Cambio compafiiaM Cambio compafiiaen & mercado

1906
1987
1988
1989
1990

Ventas

estimadas por Ventas Paticipacion Ventas Participacion Ventas Participacion Ventas Participacion Ventas Participacion
competidor 1986 enelmercado 1987 end mecado 1988 enemercado 1989 enel mercado 1990 enel mercado
Competidor A % % % % %

Competidor B
Competidor C

Ventas totaes
end mercado

Dénde encontrar esta informacién
Informes de investigacion de laindustria. Publicaciones
especializadas. Fairchild Fact Files’Government Census
Reports. Informes anuales/informes 10-K de las compafiias
publicas. Datos de la compafiia.

HOJA DE TRABAJO

Ventas que realiza unatienda en favor de otratienda

Promedio por tienda
Volumen de Cambio respecto Promedio por Cambio respecto indexado a promedio
Mercado vertas (M) a afio anterior Ndmero de tiendas tienda (M) al afio anterior ddl sstema ($ M)
Ciudad A
Ciudad B
Ciudad C
Ciudad D
Ciudad E

Nota: aseglrese de que su andlisis afio tras afio de los promedios por tiendaincluyan tiendas semejantes que hayan permanecido abiertas todo el
afio.

Doénde encontrar esta i nformacion
Datos de la compaiiia.
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HOJA DE TRABAJO

Estacionalidad de las ventas por mes

indice delacompafiia indicede luindustria
Porcertaje de ventas comparado con el Porcentaje de ventas comparado con el
Mes delacompafiia promedio delaindustria promedio

Enero
Febrero
Marzo

Abril

Mayo

Junio

Jdio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Dénde encontrar estainformacion
Fairchild Fact Files. Datosdela
compafiia

HOJA DE TRABAJO

Estacionalidad de la marca por mes

Noviembre Diciembre Etc.
Ba Porcertaje indice comparado Porcentgjedel  indice comparado
demonto conel total del afio monto total conel total del afio
total
MarcaX delacompafiia % %

MarcaY delacompafiia
Marca Z de lacompafiia

*|abaseesigud alascifrastotaes dd afio

Doénde encontrar estainformacion
Datos de lacompaiiia
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Pas0 6
indices de compra/habitos de compra

HOJA DE TRABAJO

indice naciona de desarrollo de marca (IDM)

ADM Porcentaje de Indice de desarrollo Monto delacategoria ~ Corsumo
lapoblacion  Porcentaje del morto de categoria (IDC) y del producto a nivel per capita
norteamericana del producto (volumenvpoblacian) Z%%?' ON nacional ($000)

Ciudad 1 % % $ $

Ciudad 2

Ciudad 3

Ciudad 4

Donde encontrar esta informacion
Sades& Marketing Management Survey of Buying Power.

HOJA DE TRABAJO

indice de desarrollo de marca (IDM) de lacompafia

ADM Porcentaje de la indice de desarrollo Poblacion Monto dela Consumo per
poblacion Porcentgje demarca: IDM dd (000) compafiia (000) capita
norteamericana monto (volumervpoblaci 6n)

Ciudad 1 % % $ $

Ciudad 2

Ciudad 3

Ciudad 4

Doénde encontrar estainformacion
Datos de la compaiia

HOJA DE TRABAJO

Areas comerciales por tienda

Cadigos postales que rodean latienda Porcentaje de clientes durante un periodo de més de 1 semana

Donde encontrar estainformacion
Encuesta de la compafiiaatiendas.
Directorios de la compariia



26 APENDICE B Hojas de trabajo para evaluacion

HOJA DE TRABAJO

Lealtad alamarca

Marca Todos Exclusiva indice de ledtad Exclusivay primaria  indice de ledtad Todos los usuarios

Donde encontrar esta informacion
SMRB (Smmons Market Research Bureau).
MRI (Mediamark Research, Inc.).
Investigecion primaria.

HOJA DE TRABAJO

{ ndices de compra/hébitos de compra

Esta hoja ofrece g emplosde lo que puede conseguirse con este tipo de investigacion primaria
Se dauna categoria de "grandes compradores’ y de "todos los compradores* en cada cuetion.

Cantidad (categoria del producto) comprada en un afio.
Grandes compradores
Compradores

NUmero de tiendas que se visitan generalmente para averiguar lo que € publico quiere por compra.
Grandes compradores
Compradores

Cantidad comprada por visita (monto y unidades).
Grandes usuarios
Usuarios
Vidtasalatienda de la compafiia por mes/afio.
Grandes compradores
Compradores
Vidtas atodas las tiendas por mes/afio.
Grandes compradores
Compradores
Compras en la tienda de la compafiia por mes/afio.
Grandes compradores
Compradores
Compras en todas | as tiendas por mes/afio.
Grandes compradores
Compradores
Razén promedio de compra en porcentaj e de personas que compran comparada con los que no
compran en cada visita alatienda
Grandes usuarios
Usuarios

Dénde encontrar esta informacion
Encuestas realizadas en la compafiia.
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HOJA DE TRABAJO

267

Prueba/segunda prueba
Medida de lealtad:
porcentaje usado enlos
Porcentaje Porcentaje usado enlos Ultimos G meses/porcentaje
Marca usado alguna vez Ultimos 6 meses usado alguna vez
CompaiiaX
A
B
Competencia
C
D
EF

Dénde encontrar estainformacion
Encuesta de mercado.

Pao 7
Distribucidn

HOJA DE TRABAJO

Compras por tipo de tienda (tendenciaa5 afios)

Ventastotd es

Cambio de puntosde

1980 a 1990

1980 1990

Tipodetienda Unidades Monto Unidades Monto

Unidades

Monto

Dénde encontrar estainformacion
Fairchild Fact Files.
Publicaciones especializadas.
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HOJA DE TRABAJO

\nalisisd 401 e las tiend

NUmero estimado de
Vertasenel dltimo jefesde pasacon Ventas por jefe
Cantidad detiendas afo (M) television (M) de casa

Mercadosdel grupo 1 (mercados mas déebiles)

TMOUOOX>

Subtota

Mercados del grupo 2 (mercados mas fuertes)
G
H
|
|
K
L
Sublotal
Totales/promedios
Gruposly 2

Promedios de ventasdegrupos 1y 2 por tienda ~ $

Doénde encontrar esta informacion
En fuentes internas/datos de la compafiia
DRSS
Nielsen Test Market Profiles.
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Planes publicitarios actuales Planes publicitarios futuros
Nivel de [>eso de Nivel de peso de
5%deVentas mediosen el Ventas promedio  Cantidad necesaria Porcentaje de medios en €l

M) mercado meta porjefedecasa de tiendas ventas (M) mercado meta
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HOJA DE

TRABAJO

Andlisis de penetracion en lastiendas |

Penetracion de 1 tienda nor
100M jefes dehogar
Tiendas
exigentes Vertas Presupuesto Minimo de Nuevo
por 100M*  totdlesenel  depublicidad: Costo Numero 1/100M namero
Cantidad de jefesde  afioanterior  porcentgje  estimadode estimado de dejefes estimado
tiendas hogar (M) deventas 1 semana semanas de hogar $ desemanas

A

B

C

D

E

F

G

H

I

J

K

L

Todss lastiendas

*O lo que determine usted que es & Gptimo.

Donde encontrar esta informacion
Fuentes internas/datos de la compariia.

SRDS.
Niesen Test Market Profiles.

HOJA DE TRABAJO

Hoja de cobertura del mercado

Porcentaje de espacio en |os estantes para
los competidores principales enlacategoria
Porcertaje del negocio Porcentgje de espacio en dd producto
Coberturadel del producto total en el | os estantes dado al Competidor 1 -
producto macado, % deACV producto en la tienda Competidor 2

Tienda A
TiendaB
TiendaC
Tienda D
Tienda E
Tienda F
Tienda G
TiendaH
Tiendal

Nota: un diagrama idéntico podria hacerse para cada mercado principal.

Doénde encontrar estainformacion
Visitaatiendas/entrevistas con |os gerentes de tiendas.
Nidsen.

SAMIL.
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Pas0 8
Fijacion de precios

HOJA DE TRABAJO

Fije e precio del producto de la compariia en relacion con la competencia
durante los principales periodos de venta

271

Precioen el Precioen el Precioen el Precioen el
ler. trimestre 2do. trimestre 3er. trimestre 4to. trimestre
Su compariia
Competidor A
Competidor B
Competidor C
Competidor D

Dénde encontrar estainformacion
Datos de la compafiia

HOJA DE TRABAJO

Distribucién de ventas por punto de precio (tendenciaab afios)

Nivel de precios en lacategoria del producto Nivel de precios del producto de lacompafiia
Porcentaje de ventas Porcentaje de articulos Porcertgedeventas  Porcentgje de aticulos
1090
De$ a$__ _
De$ a$__
De$ a$—
Des__ a $—
Des— a $—
De$ a$—
1989
De$ __a$___
De$ — a$ —
De$ — a$ —
De$— a$ —
De$—— a$
De$_— a$ R
1983
De$ a$_
De$ a$.___
De$ a $—
De$ a$—
De$ a$—
De$—a $—
1987 etcétera
1987 etcétera

Dénde encontrar estainformacion
Fairchild Fact Piles. Datosdela
compaiia Publicaciones
especializadas.
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Pas0 9
Andisis historico de mercadotecniade lacompafiiaen
relacion con la competencia

HOJA L)K TRABAJO

Andlisis de gastos anuales de la competencia

Televison Prensa
Competidor Mortode Paticipacion ~ Cambio Montode Porcetge  Cambio Monto de Porcentaje Cambio
gadtos degastos: respecto a gados respecto a gedos respecto a
totdes gestostotaes aflo arterior  totaes ano anterior totales ano anterior

% $

Nota: lainformacion anterior también deberia obtenerse trimestralmente para determinar laestacionalidad de los gastos. S secuertacon este
dato, también debe obtenerse el monto tota para cada categoria.

Doénde encontrar estainformacion

Representantes de | as estaciones de tel evision, periodicos, estaci ones radiof onicas,
compafiias de publicidad externa.

LNA (Leading National Advertisers) paralas compariias nacionales.
AB.

RADAR

Registros de los medios.

BAR
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Redio Publicidad externa
Monto de Morto de Cambio Morto de Cambio
gestos gados respecto a gados respectoa
totales Porcentaje  afio anterior totales Porcentaje  afio anterior totales  Porcertge afio anterior

$ % %

$ % %
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HOJA DE TRABAJO

Andlisis de trabajo

Su compafiia Competidor A Competidor B Competidor C Competidor D

Partici pacién en el mercado/ventas
Actua
Creci miento/declinacion en los 5 Ulti mos afios

Mercado meta
Primario

Secundario
Objetivos/estrategias de mercadotecnia
Posicionami ento

Producto/mar ca/lempaque

Fuerzas
Debilidades

Estrategiasestructura de precios

Distribucién/penetraci 6n en tiendas/estrategia de
cobertura del mercado

Territorio geogréfico de ventas
Ubicaciones y descripci6n de ubicaci ones de

tiendas/sucursales (por ejemplo, para centros de
comercios a detal le, gal eriacomercial, etc.)

Estrategias de venta personal
Estrategias de promocién Mensagje
publicitario

Edtrategias y gastos de medios
Televison

Radio

Prensa

Publicidad externa

Correodirecto

Otros

Paliticas de servicio a clientes
Estrategias de comercializacion

Estrategias de publicidad

Estrategias de pruebag/invegigacion y
desarrollo de mercado

Resumen de fuerzas y debilidades

Do6nde encontrar esta informacion
Las experiencias de lacompafiia
Invegtigacion primaria.
Farchild Fact Files.
Publicaciones especidizadas.

continua
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Andlisis de trabajo (continta)

275

Informes delaindustria K-10.
Representantes de los medios.
Representantes de ventas de campo.
Informes sobre radio y television.

Paso 10

Andisisdelademanda

HOJA DE TRABAJO

Potencial de demanda

1

9.

Mercado meta
Poblaci 6n de areas designadas de mercadotecnia
Mercado meta

. Territorio geogréfico

Mercado meta en €] area comercia delatienda

. Restri cciones de consumo

. Compras promedio por afio por cliente
. Compras totales por afio en la categoria
. Precio promedio

. Monto de compras totales por afio

. Participaci6n de la compariia en las compras

Parti cipacion estimada del mercado de

Factores adicional es

Expectativas de demanda final parala compafiia

Donde encontrar estainformacion
Andlisis del negocio.
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FORMATO

Problemasy oportunidades

Filosofia/descripcion de la compaiiia

Problemas

Oportunidades

Mercado meta

Problemas

Oportunidades

Andlisisde ventas

Problemas

Oportunidades

Conocimiento y atributos del producto

Problemas

continua
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Problemas y oportunidades (continta)

Conocimiento y atributos del problema (continta)
Oportunidades

[ ndices de compra/habitos de compra

Problemas

Oportunidades

Distribucion

Problemas

Oportunidades

Fijacion de precios

Problemas

Oportunidades

continta
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Problemas 'y oportunidades (contintia)

Andlisis histérico de mercadotecnia sobre la competencia comparada
con la compafia

Problemas

Oportunidades

Andliss de lademanda

Problemas

Oportunidades




APENDICE

HOJASDE TRABAJO Y FORMATOS

PARA EL PLAN DE MERCADOTECNIA

alapreparacion del plan de mercadotecnia adecuado. Use estas hojas paraidentificar y recopilar

presentado en los capitulos 4 a 18 de este li- el material de cada seccién y también utilice los for-
bro. Su finalidad es proporcionar a director de mer- matos a elaborar su plan de mercadotecnia.
cadotecnia 0 ala empresa un marco estratégico para

.as siguientes hojas de trabajo corresponden preparar bien un plan de mercadotecnia eficaz y

279
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HOJA DE TRABAJO

Objetivos de ventas: método macro

Datos sobre el mercado y sobre la participacion en el mercado

Porcentaje de participacion de la compafiia

Volumen de ventas en & mercado en el mercado
Puntos Puntos
Cambio Cambio porcentuales porcentuales
porcentual porcentual del cambio del cambio
respecto d ) Unidades  respecto d respectod  Unidedes  respectoal
ano anterior () ano anterior ano anterior () ano anterior
5 afios arteriores
1
2
3
4
5
Proyecciones paralos3
proximos afios
1
2
3

Proyecciones de la compafia para |las ventas a tres afnos

Mornto Unidades
Volumen de Porcentagje de Volumende Porcertajede
ventasen el participacion de Ventas $de ventas unitarias participacion Ventas unitarias
B mercado x lacompafiaen =  lacompafiia enel mercado X unitariadela =  delacompafiia
Afio  $( ) el mercado () () compaiia ()

WN B
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HOJA DE TRABAJO

Objetivos de ventas. método micro

Proyeccion desde arriba: prondstico de ventas para la categoria de manufacturas,
servicios o venta al detalle*

Volumen de ventas de la compariia

Cambio porcentual de Cambio porcentual de
volumen con respecto  Unidades volumen con respecto
a afio anterior ( ) a afo anterior

5 afios anteriores

1

2

3

4

5

Proyecciones paralos 3 afios siguientes

1

2

3

Nota: termine una hoja de trabajo paralas ventas totales de la compariiay una hoja de trabajo para cada producto o departamento.

*Basandose en €l tipo de negocio, incluya en las proyecciones de ventas el monto y las unidades/transacci ones/per sonas atendidas y tenga en cuenta los
nuevos productos, canales de distribucion, tiendas o servicios, asi como |os cambios de precio.

Use el monto de | as ventas netas para la industria/mercados i ntermedi os.

Proyecciones desde abajo: prondstico de ventas por canal de distribucion
paralos fabricantes*

Actuales Nuevos

Cantidad Monto(M M) Unidades Cantidad Monto(MM) Unidades

Cuentas directas
Mayori stas/corredores
Otros

Tota

Nota: prepare proyecciones para cada afio por un periodo de tres afios.

*En sus proyecciones de ventas, tenga en cuenta los nuevos productos, los cambios en los canal es de distribucion y |os cambios de precios. Utilice el monto
de ventas netas para la industria/mercados i ntermedi os.

continlia
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Objetivos de ventas: método micro (continta)

Proyeccion desde arriba: prondstico de ventas para la categoria de manufacturas,
sarvicioso ventad detdler

Tiendas

Mercados $ Transacciones

( ) ( )

Nombre/cantidad de tiendas

Mercado total

Nota: prepare proyecciones para cadaafio por un periodo de tres afios.

*En las proyecciones de vertas, tenga en cuertalas nuevas tiendas, productos y servicios, lo mismo que los cambios de precios. Las empresas de
servicios se sirven de oficinas/centros en lugar de tiendas. Utilice € monto de ventas alos compradores finales. Las empresas de servicios sevaen
delas personas atendidas en lugar de las operaciones.

HOJA DE TRABAJO

Método de objetivo de ventas con inclusion de gastos
(Presupuesto basado en un afio) (Estudio y calculo

historico)
Presupuesto basado en un afio
Gados
Porcentaje de ventascon  Porcentaje de utilidades .
5 afios anteriores margen bruto de ventas Porcentaje de ventas Monto
Margen esperado %- utilidad esperada— $ = Gagtos de operacion.

Presupuesto degastos$  ———/Gastos de operacion . X=0Objetivo de vertas $
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HOJA DE TRABAJO

Objetivos de ventas

283

Conciliacion de los objetivos de ventas

Murro Micro Més gastos

Objetivos compuestos de vertas

$ Unidades $ Unidades $

$

Unidades

Corto plazo
lafio

Lingo plazo
2ahos
3afos

HOJA DE TRABAJO

Ajugte cualitativo de losfactores cuantitativos

Factores cualitativos Objetivo compuesto
de impacto Cambioenlospuntos  Ajuste porcentual de ventas

Objetivo gjustado
de ventas

Tota
Promedio gjustado final

(Tota de objetivos gjustados de vertas,
divididos entre & nimero total de factores
calculados)

Notas: 1. Enumere los factores cudlitativos y en qué medida repercutiran en los objetivos de ventas a que artes se ha llegado con cdculos
numéricos. Ajuste € objetivo u objetivos compuestos de vertas parallegar a objetivo u objetivos finaes.
2. Use gjustes cuditativos paralas unidades, transacciones o personas atendidas, |o mismo que paralos objetivos de vertas. Sin

embargo, €l porcentaje del ajuste porcentual puede diferir del monto.
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FORMATO

Objetivos de ventas para | os fabricantes

Corto plazo (un afio)
1. Aumentar € monto de ventas en % respecto d afio anterior, de
2. iumenTlas ven?i unitarias en % regpecto a afio anterior,
de a
Largo plazo*
1 Aumentar €l monto deventasen —_ %entre19 y19 . de
2 Z&umentar IasStitas unitariasen.___ . %etrel9 y19
Justificacion - )

Notas: 1. Use esteformeato paralas ventas totaes dela compafiia, Io mismo que para productos especificos.
2. Incluya también los objetivos de utilidades, empleando un formato semejante.

*Enumere por separado |os objetivos de ventas a dos o tres afios.
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FORMATO

Objetivos de ventas para empresas €l detalley de servicios*

Corto plazo (un afo)

1. Aumentar lasventastotllesen %ylastransaccionesen_ o
respecto a afio anterior, de$ —————a% yde
transaccionesa — transacciones.

2. Aumentar las ventas en tiendas semejantes en %Y lastransaccio-
nesen % respecto d &fio anterior, de$ _a%

y de transacciones a transacciones.
Largo plazo*

1. Aumentar las ventas totales en %Yy |as transacciones en %
entre 19 y 19
. tfransacciones a transacciones , de $ a$ yde

2. Aumentar |as ventas de tiendas semejantes en %y lastransaccionesen

%, entre 19 y19 ,de$——a$———— yde
transaccionesa ____ transacciones
Justificacion

Notas: 1. Use esteformato paralas ventas totales dela compafiia, lo mismo que para las categorias especificas de servicios
y detiendas al detalle. Los detallistastal vez quieran emplear ademés objetivos unitarios. Las empresas de
servicios se srven de monto y personas/compafiias atendidas.

2. Incluyatambién objetivos de utilidades usando un formato parecido.

T Incluya por separado objetivos de ventas ados o tres afios.
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FORMATO

Mercado meta para consumidores
(Empresas de productos empacados, d detadle y de servicios)

Mercado primario

Mercado secundario (cuando lo haya)

Usuarios/compradores

Influenciadores

Mercado

Justificacion
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FORMATO

Mercado meta de empresa que vende a otras empresas

Mercado primario*

Mercado secundario* (cuando lo haya)

Mercado intermedio

Usuario final

Otros

Justificacion

*Incluya a que toma las decisonesy al descriptor siempre que sea posible.
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Objetivos de mercadotecnia

Objetivos a corto plazo

Justificacion

Objetivosalargo plazo

Justificacion




APENDICEC  Hojasdetrabgioy formatos 289

FORMATO

Edrategias de mercadotecnia

Estrategias para crear mercado u obtener participacion en él

Judificacion

Estrategias de mercadotecnia a nivel nacional, regional y local

Justificacion

Estrategias de estacionalidad

Justificacion

Estrategias competitivas

Justificacion

continlia
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Edtrategias de mercadotecnia (contindia)
Estrategias aplicables al mercado meta

Judtificacion

Estrategias parae producto

Judificacion

Estrategias para el empaque

Justificacion

Estrategias parala fijacion de precios

justificacion

continua
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Estrategias de mercadotecma (continlia)

Estrategias para distribucion del producto/penetracion en tiendas

Judificacion

Estrategias para la venta personal/operacion

Justificacion

Estrategias de promocion

Justificacion

Estrategias de gastos

Justificacion

contintia



Edtrategias de mercadotecnia (continlia)

Estrategias para el mensaje publicitario

APENDICE C

Hojas detrabajo y formatos

Judificecion

Estrategias paralos medios publicitarios

Jugtificacion

Estrategias de merchandising

Jugtificacion

Estrategias parala publicidad no pagada

Justificacion

contindia
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Edtrategias de mercadotecnia (continiia)

Estrategias paralainvestigacion y desarrollo de mercadotecnia

Justificacion

Estrategias parainvestigacion primaria

Justificacion
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HOJA DE TRABAJO

Pod cionamiento: adecuacion de las diferencias del producto a
las necesidades/deseos del mercado meta

Competencia principal Mercado meta principal

1

5
Diferencias respecto a competidor Caracteristicas. necesidades/deseos

Producto/tienda/atributos de servicio/beneficios  Qué

Nuevos productosmejoramientos

Dénde

Empague/aspecto de latienda

Cuando

Marca/nombre/reputacion

Distribucion/penetracion Por qué (beneficio)
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Posicionamiento: adecuacion de las diferencias... (continda)

Diferencias respecto a consumidor
Publicidad (mensge/medios)

Caracterigti cas; neces dades/deseos

Como s= compralusa

Promocion CAmo estan cambiando & mercado meta
Yy sus necesidades

Merchandising

Ventay servicio persond

Publicidad no pagada
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HOJA DE TRABAJO
Pod cionamiento: mapeo de laimportanciaded producto por
clasificacion de la competencia
xima 10 ’
Jmhp{’ia'tnndl !_
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Minima
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Clasilicacidn de competitiva

Celigo de compaiing producto fHenda edd o
Momkiee Cédigo

Hojas de trabajo y formatos

Clasificacionde los
atributos por su
importancia
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Edtrategia de posicionamiento

Formulacion de la edtrategia

Cuantificador/descriptor (solo S es necesario)

Justificacion

FORMATO

Producto
Objetivos del producto

Estrategias del producto

Justificacion
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Marcalnuevo nombre

Objetivos de marca

Estrategias de marca

Parametros de marca

Alternativas de marca/nombre

Justificacion
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FORMATO

Empague

299

Objetivos de empaque

Estrategias de empague

Justificacion
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Precio

Objetivos de precio

Jugtificacion

Estrategias de precio

Justificacion
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Digribucion

301

Objetivos de la distribucion

Estrategias de la distribucion

Justificacion

FORMATO

V enta/operacion personal

Obj etivos de ventas/operaciones

Estrategias de ventas/operaciones

Justificacion
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FORMATO

Promocion

Objetivosdelapromocion

Estrategias delapromocion

Judtificacion
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FORMATO

Ejecucion del programade promocion
Tema del programa Objetivo de

ventas

Objetivo de la promocion

Estrategias de la promocion

Descripcion

Apoyo

Justificacion
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HOJA DE TRABAJO

Cdaculo del costo de una promocion mediante cupones

APENDICEC  Hojasdetrabgjo y formetos

Altos Medianos Bgos

Costos de redencion

Vaor del cupdn

Cartidad del cupones distribuidos

indice estimado de redencion

NUmero redimido

Vaor monetario u oferta (nimero redimido x
vaor del cupdn)

Cogtos de publicidad y de medios
Impresion de cupones
Costo de envio/sobres

Cogto total de promocion

HOJA DE TRABAJO

Calculo de recuperacion para una promocion abierta

Situacion
Promocién:
Periodo
Areageogr&ica

Ventas

Ventas estimadas del periodo sinpromocion

Margen bruto estimado para € periodo sin promocion

V ertas estimadas con promocion

Margen bruto estimado con promocién

Incremento estimado de los Ingresos por concepto de margen bruto con promocion

Costos de mediosy de la publicidad

Costos de la publicidad permanente estimada y de los medios con promociony sinella*
Costostotalesde la publicidad y de los medios con promocion

Incremento de los costosde la publicidad y de los medios, debido ala promocion

Recuperacion

Incrementos de las ventas marginales

Incremento de los gastos de publicidad y de medios
Cortribuciénalos gastosfijos indirectos

*|_o que deberia haberse gastado en la publicidad y en los medios ordinarios.
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FORMATO

Mensaje publicitario

Objetivos

305

Conocimiento

Actitudes

Justificacion de los objetivos

Estrategia de publicidad

Promesa

Apoyo alapromesa

Tono de la publicidad

Justificacion de la estrategia

continda
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Mensgje publicitario (continlia)

Ejecucion de la publicidad (si no se prepara un plan individual
de larealizacién de la publicidad)

Informacion adicional/de estrategias clave

Consideraciones legal es especificas

Exigencias de la publicidad
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FORMATO

Plan de realizacion de la publicidad

307

Fecha
Producto:

Puesto:

Preparado por:

Decripcidn del puesto (por ggemplo,
requisitos/tamanos):

Estrategia de publicidad:

Plazos

Concepto
Copia/diserio/tableros

Aprobacion del plan
Nombre Aprobado Fecha

> WD P

Arteffotografia
Tomadeteevison.

Cliente bien
Preproduccion (impreson/TV/AV)

Presupuesto:
Codo tota del proyecto:
$

Mecanico

Envio aimpreson

Envio de trabajo terminado
lera, fecha al aire/insercion/uso

Estimacion necesitada de:

O

Arte/fotografia

O  Produccion comercia

O

Multiimagen

O Producciondeimpresion

Estimacion necesitada por
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Plan de realizacion de la publicidad { continta)

APENDICE C Hojas de trabajo y formatos

Directrices parapreparar 10s planes de realizacion

Siga el orden genera de los temas sefialados, escogiendo [os que se aplican d trabgjo actual. S no dispone
de lainformacién pertinente, indique la fecha en que latendrd. Anexe informacion adiciond a este formulario

de planeacion.

Impresos Rudio/TV/multihnagen Copia

Cantidad Tableros de i nformacion Producto/servicio

Exigencias Medio (pelicul a, tape, transparenci as) Objetivo/estrategia

Tamafio Duracion Mercado meta (anexe informacién adicional a
Colores Mdusca ege formulario.de planeacion)

Entrega, directorio/etiquetas Beneficios principales Beneficios

Pruebas menores Exclusivas

Proceso de i mpresion
Preimpresién 'y reimpresiones
Necesidades de publicacion
Publicaciones

Arte/fotografia

Informaci én sobre precios
Logo, Sog., codigo/anuncio #

Informaci 6n de compra
Atractivo Emocion
Limitaciones

Obligaciones (por ejemplo, requisitos legal es)
Informacién de investigacién Informacién
sobre la competencia

Alie

Limitaciones de
presupuesto

Etapa de disefio/bol etin de i nformacin
Referencia ni arte | nformaci 6n detallada

Tiempo interno/$
Proveedores externos/$
disponible

Edacopiapara

Nombre/departamento

Oooao
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FORMATO

Plan de medios

Objetivos de medios

Audienciameta

Territorio geografico

Estacionalidad

M etas cuantitativas de la comunicacion

M etas cualitativas de la comunicacion

Presupuesto (opcional)

Objetivos de prueba de medios (si se aplican al caso)

Justificacion de los objetivos

continlia
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Plan de medios (continua)

APENDICEC

Hojas detrabgjo y formatos

Estrategias de medios

M ezcla de medios

Uso de medios especificos

Programacion

Justificacion de las estrategias
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Octubre Noviembre | Diclembre

Agosto | Saptiembra

CAL

Fabrers
-

Medios

ANO
MESES DE
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FORMATO

Presupuesto de medios

APENDICE C Hojas de trabajo y formato

Gasto por medio y trimestre

Compafia/producto/servicio:

Afio
Fecha
ler. trimestre 20. trimestre 3er. trimestre 4to. trimestre

Medio © ) © ) (& (& )
Total $ $ $ $
Porcentaje % % % %
Gasto por producto/mercado y medio
Compaia/producto/servicio
Afio:
Fecha:

Medio
Producto/mercado S ) Porcentaje $( ) Porcentaje $( Porcentagje $( ) Porcentgje
Gasto total por medio  $ % $ % $ % $ %
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Total Porcentaje
¢ ) (6 )
$ 100%
Gasto total por
producto/mercado
H ) Porcentaje $( ) Porcentaje $( ) Porcentaje

100%
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Merchandising

Objetivos de merchandising

Estrategias de merchandising

Justificacion

FORMATO

Publicidad no pagada

Objetivos

Estrategias

Justificacion
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Presupuesto de mercadotecnia
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(M) Porcentaje del presupuesto total

Herramienta de la mezcla de mercadotecnia
Medios
Televison
Prensa
Radio
Correo directo
Publicidad externa
Otros
Tota
Produccién
Televison
Prensa
Radio
Correo directo
Publicidad externa
Otros
Tota
Producto/marca/empaque
Totd Verta
personal/operaciones
Tota

Promocion
Costo de redencion
Apoyo de medios
Produccion
Totd
Merchandising
Produccion
Total Publicidad
no pagada
Totd
Investigacion
Tota
Diversos
Total
Grantotal

Presupuesto total comparado con el promedio de laindustriay con €l afio anterior.
Mercadotecnia como porcentaje de ventas por plan.

Mercadotecnia como porcentaje de ventas por promedio de laindustria

indice del presupuesto de la compafiia comparado con el promedio de la industria.
indice del presupuesto de la compafiia comparado con €l afio anterior.

Presupuesto planeado total comparado con la competencia.
Presupuesto planeado total parala compafiia.

Presupuesto estimado total para el competidor A.
Presupuesto estimado total parael competidor B.
Presupuesto estimado total parael competidor C.
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HOJA DE TRABAJO

Contribucién alos cogtosfijos indirectos

APENDICEC

Hojas de trabajo y formatos

Andlisis de recuperacion

Supuestos

Ventas
M enos costo de | os bienes vendidos

Utilidad bruta
Menos

Medios

Costos de produccion

Costos de promocién

Merchandising

Venta

Investigaci6n

Rel aciones publicag/diversos

Herramientas de lamezclatota de mercadotecnia

Contribuci6n a los cososfijos Costos fijos Utilidad antes
de impuestos

HOJA DE TRABAJO

Margen bruto comparado con ventas netas

Andlisis de recuperacion

Supuestos

Proyecciones Proyecciones Proyecciones
parael afio 1 parael afio 2 para el afio 3
Ventas netas Margen
bruto Menos
promoci 6n Menos
publicidad

Utilidad/pérdida
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HOJA DE TRABAJO

APENDICEC  Hojasdetrabgjo y formatos

indice de crecimiento del modelo de tendencias en el mejoramiento de ventas

Objetivos de evaluacion

Estrategias de evduacion

Ejecucion delaevaduacion

Mercado de pruebavs. € andlisis de monto de ventas en el mercado de control

Periodo de prueba

Preperiodo vs. € periodo de pruebas

Afio anterior Afio actual

Cambio porcentual

Preperiodo
M ercado de prueba
M ercado de control
Periodo de prueba
M ercado de prueba
M ercado de control

Cambio porcentual en

Mejoramiento de latasa de crecimiento el preperiodo

Cambi o porcentual en el

periodo de pruebas Ganancia/pérdida puntual

Mercado de prueba
Mercado de control
Diferencia puntual de porcentaje neto

Incremento de ventas: GRI x Ventasen el periodo de prueba $

= Ganancias netas semandes$

continua
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indice de crecimiento del modelo (continda)
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Periodo de prueba comparado con el postperiodo

Afio anterior Afio actual

Cambio porcentual

Periodo de prueba
Mercado de prueba
Mercado de cortrol

Postperiodo
Mercado de prueba
Mercado de cortrol

Cambio porcentual en
Mejoramiento del indice de crecimiento €l periodo de prueba

Cambio porcentual ) )
en el postperiodo Ganancia/pérdida puntua

Mercado de prueba
Mercado de cortrol
Diferenciapuntual de porcentaje neto

Incremento de ventas: GRI——— x Ventasend periodode prueba$ ———

= Ganacias netas sEmandes $

Pogperiodo vs. € preperiodo

Afio anterior Afio actual

Cambio porcentual

Post periodo
Mercado de prueba
Mercado de cortrol
Preperiodo
Mercado de prueba
Mercado de cortrol

Cambio porcentual
Mejoramiento del indice de crecimiento en el periodo de
prueba

Cambio porcentual en
el postperiodo Ganancia/pérdida puntual

Mercado de prueba
Mercado de cortrol
Diferenciapuntual de porcentagje neto

Incrementodeventas:GRI______ xVetasend periododeprugba$

= Ganancias netas semanales $

Mercado de pruebavs. €l andlisis de ventas promedio en €l sistema nacional

Periodo de prueba
Preperiodo comparado con € periodo de pruebas

Afio anterior Afio actua

Cambio porcentual

Preperiodo

Mercado de prueba

Promedio del sistema nacional
Periodo de prueba

Mercado de prueba

Promedio del sistema nacional

continda
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Mercado de pruebavs. € anadiss (continla)
Cambio porcentual en Cambio porcentual enel o
Mejoramiento del indice de crecimiento el preperiodo periodo de pruebas Ganarcia/pérdida puntual
Mercado de pruebas Promedio del
sstema necional

Diferenciapuntual de porcentaje neto
Incremento de ventas: GRI

Periodo de pruebas vs. el postperiodo

——x Veniasend paiododepruebasd_ = Gamacias netassemardes$

Afio anterior

Afio actual

Cambio porcentual

Periodo de prueba
Mercado de pruebas
Promedio del sistema neciondl
Postperiodo
Mercado de pruebas
Promedio del sistema neciondl

Cambio porcentual cu

Megjoramiento del indice de crecimiento € periodo de; prueba

Cambio porcentual en

¢ postperiodo Ganancia/pérdida puntual

Mercado de prueba Promedio
del sstema necional

Diferencia puntual de porcentgje neto
Incremento deventas: GRI

— XxVentasend periododepruebas$— =Garancias netas semardles$

Postperiodo comparado con el preperiodo

Afio anterior

Afio actual

Cambio porcentual

Postperiodo
Mercado de prueba
Promedio del sistema neciondl
Preperiodo
Mercado de pruebas
Promedio del sistema neciondl

Cambio porcentual

Megjoramiento del indice de crecimiento en el postperiodo

Cambio porcentual

en el preperiodo Ganancia/pérdida puntual

Mercado de prueba Promedio del
sstema necional
Diferenciapuntual de porcentaje neto
Incremento deventas: GRI X Veniasend periodo de pruebas $

= Ganarciasridlas sEmandes $
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de mercadotecnia, 54-58
Andisisde recuperacion, 209, 211-215
Andisis de Stuacion, 2. Véase también
Evaluacién de negocio
Andlisis de ventas, paralas decisiones
de mercadotecnia, 32-36,65
Anuncios de servicios publicos, para
i generar publicidad, 205-206
Area metropolitana estadistica
i estandar, 45
Areas comerciales, 41
Aresas designadas de mercado, 44, 94-95
Areas de cobertura de television, 45
Articulos para generar publicidad
no pagada, 205-206
Asignacion de marca, 122-123, 250-253
definicion, 122
Asociaciones, fuentes de datos sobre, 14
Atributos del producto
comunicados mediante el empague,
124125
evaluacion de, paralas decisiones de
mercadotecnia, 105, 110-111, 120
identificacion de, 37-38
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distribucién, 48-50
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objetivos de mercadotecnia para, 93
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Costos
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de los medios publicitarios, 175,191,
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del producto, 121
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County and City Data Book, 13
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definicion de, 124
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97
plande, 125-126
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180-182
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fijacion de precios, 97
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conlas, 149-150
operacion interna, 98
penetracion y cobertura, 97
producto, 96-97
promocion como, 98
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como, 99
redaccién de, 100
tamario del &reay, 94-95
venta personal, 98
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contenido de, 168-169
funcién de, 168-169
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como desarrollarla, 219-220
método comparativo de, 217-218
método de tendenciade ventas, 217-218
objetivos de, 220
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preinvestigacion y postinvestigacion,
218
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crecimiento del mejoramiento,
219221
Evaluacion de laindustria o negocio,
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actualizacion de, 7-8, 17
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basgueda de datos para, 10
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esgquema, 7-9
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finalidad de, 6,10
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para, 20-28
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organigrama, 19-20
organizacion, 10
preparacion de, 7-9, 17-61
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Factores del estilo devidaenla
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enladistribucion, 48-49, 54, 137
enladistribucién a por menor, 44
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enlas edtrategias de ventas, 51-52,
143,144
enlafijacion de precios, 131
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Media Records, 14
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calendario, 193-194, 195
audiencia meta, 177-178
costos, 15, 175, 178
definicion, 166
estrategias, €lementos de, 187
estrategias de pruebas, 193-194
gastos, datos de, 14
mezcla (combinacion) de, 187-192
objetivos, 177-187
objetivos de pruebas, 187
planeacion, 175-177
postcompra, 176
presupuesto, 177, 187, 194,
195196
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valores comparativos de, 188-190
Medios publicitarios (véase también
Medios)
ideas para utilizar, 143-145
estrategias de mercadotecnia, 98-99
exclusion de, inadecuados, 187
valores comparativos de, 188-190

Mensgje publicitario, 165-173
definicion, 165
como herramienta de mercadotecnia,
98,236-237
Mercado horizontal, 143
Mercado meta primario
criterios para seleccionar €l, 26-27
definicién de, 26,82
gran usuario de, 83-84
paralaventa entre empresas, 84-85
Mercados
canibalizacion de, 97
definicion, 45
Mercados de control, 217-218
Mercados meta, 38, 65,108-110
andlisis de, para los objetivos de
mercadotecnia, 90-91
del consumidor, 82-84
definicion de, 81
entre empresas, 28-32
identificacién de las caracteristicas
ddl, 20-28, 83, 86, 108-109
multiples, 65, 96
primarios, 26-27
secundarios, 27-38, 82,86
segmentacion de, 20, 27-32, 81-82
tamario de, 71-72, 91
Mercados objeto secundarios, 27-28, 81,
86
definicién, 27-28
Mercadotecnia
andlisis de lacompetencia para, 54-58
base de datos para, 10
bosguejo histérico de, 54-58
caendario, 215
conceptos basicos, 2
estrategiadefensiva de, 179
estrategiaofensivade, 179
a por menor, atributos fundamentales
de 105
presupuesto, 209-216
sector publico, 86
sugerencias para, 225-245
Mercadotecnia de cobertura, estrategia
de, 97
Mercadotecnia del consumidor,
objetivosdela, 93
Mercadotecnia al por menor, 4448, 93,
98,104-105. 141-142, 143
Mercado vertical, 143
Merchandisng
cuestiones que afectan a, 199-200
definicion, 199
estrategias, 99, 200-201
métodos de realizacion de, 200
objetivos de, 200-201
plan, 200
sugerencias para, 240-243
vs. publicidad como herramienta de
mercadotecnia, 165-166
Merchandising en el punto de compra,
200

Metas de lacomunicacién en los
objetivos de medios, 180-187
Metas de frecuencia, establecimiento de,
185-186 Metas del nivel
depesoenla
comunicacion. Véase Metas de
peso de los medios
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Metas de peso de los medios, 181-186
Método de arriba hacia adelante enla
proyeccion de ventas, 74-77
Método del ambiente externo en el
establecimiento de objetivos, 74
Método de andlisis de recuperacion,
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relacionado con las ventas netas,
214
Método de abajo hacia arriba
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de ventas, 74-77
Método basado en el presupuesto para €l
establecimiento de los objetivos de
ventas, 73, 77
Método comparativo y de tendencia de
ventas en la evaluacion del plan
de mercadotecnia, 217-218
Método competitivo para desarrollar
un presupuesto de mercadotecnia,
210
Método de establecimiento de objetivos
de ventas, basado en el ambiente
interno, 73, 74-77
Método de gastosfijos parael andlisis
de recuperacion, 211-213
Método de inclusion de gastos en el
establecimiento de |os objetivos de
ventas, 73, 77
Método manual de proyeccion de
ventas, 74
Método de posicionamiento basado en
el mapeo, 110, 111-113
Método de tarea para la elaboracion del
presupuesto de mercadotecnia,
209, 210
Método de venta indirecta, 142
Método de venta mixto (combinado), 142
Mision corporativa, y objetivos de
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Coémo preparar el exitoso
plan de mercadotecnia

Roman G. Hiebing, Jr.
Scott W. Cooper

Coémo preparar el exitoso plan de
mercadotecnia es la mejor obra escrita sobre
planeacién. Explica con claridad, sencillez y
con criterios pricticos cémo preparar un plan de
mercadotecnia en una forma metddica y
exhaustiva. Este libro puede usarlo el
mercadélogo principiante y también puede serle
itil al experto como obra de consulta durante la
planeacién.

Un plan de mercadotecnia elaborado conforme a
los principios descritos por Hiebing y Cooper
dard buenos resultados, por ser un proceso
metddico y riguroso que se funda en técnicas de
mercadotecnia avaladas por largos afios de
experiencia. Tanto en su propia empresa de
consultoria como en sus actividades
empresariales particulares, los autores del libro
se sirven de estos métodos de planeacion para
ayudarles a sus clientes a vender sus productos y
Servicios.

Aunque la mayor parte del material de Cémo
preparar el exitoso plan de mercadotecnia se
basa en hechos concretos, también se han
incluido muchas experiencias, observaciones y
opiniones personales.

Si el lector aplica las directrices y metodologia
de este libro, se dara cuenta de que con una
buena ejecucion su plan de mercadotecnia
mejorara muchisimo la aceptacion y venta de su
producto o servicio.




COMO PREPARAR EL EXITOSO
PLAN DE MERCADOTECNIA

Este libro le da un plan fécil de seguir, probado por la experiencia y paso por paso para
preparar el plan de mercadotecnia. Contiene hojas de trabajo, diagramas de flujo, esquemas
y formatos para ayudarle a reunir y utilizar la informacién que necesita para tomar buenas
decisiones estratégicas. Cuando termine el libro, no sélo estard terminado su plan sino que
usted estar4 listo para realizar el plan.

Esta obra es una guia completa para:

B Encontrar los datos que necesita para preparar un plan

B Realizar un andlisis exacto de la situacién

# Formular los problemas y oportunidades

B Establecer metas realistas de ventas

B Determinar los mercados meta

B Establecer objetivos, estrategias y justificaciones del plan de mercadotecnia

W Posicionar los productos

M Establecer estrategias y objetivos especificos para los componentes de la mezcla de
mercadotecnia: producto, fijacién de precios, promocién, publicidad, merchandising,
publicidad no pagada y muchos otros aspectos.

B Condensar su plan en un calendario funcional de eventos

B Llegar a un presupuesto realista

B Evaluar la eficacia del plan

Se incluye un apéndice que contiene cientos de sugerencias para
afrontar los retos diarios de la mercadotecnia.

Il
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