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FACULTAD DE INGENIERIA U N A_M.
DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

A LOS ASISTENTES A LOS CURSOS

Las autoridades de la Facultad de Ingenieria, por conducto del jefe de la
Divisiéon de Educacién Continua, otorgan una constancia de asistencia a

quienes cumplan con los requisitos establecidos para cada curso.

El control de asistencia se llevara a cabo a través de la persona que le entregé
las notas. Las inasistencias seran computadas por las autoridades de la
Divisiéon, con el fin de entregarle constancia solamente a los alumnos que

tengan un minimo de 80% de asistencias.

Pedimos a los asistentes rectiggt su constancia el dia de la clausura. Estas se
retendran por el periodo de I.ll"l -é“r'io,“p\_asado este tiempo la DECFI no se hara
responsable de este documento.' ' - '

o
. . o .

Se recomienda a los asisténtes:'paﬁiéipar: activamente con sus ideas Y

experiencias, pues los cursos que ofrece la Division estan planeados para que

los profesores expongan una tesis, pero sobre todo, para qué coordinen las

opiniones de todos los interesados, constituyahdo verdgqgrbs seminarios.
. - e “'> , .

. —— . - - . :

Es muy importante que todos los asistentes Ilqneqiy .entréguen su hoja de
inscripcion al inicio del curso, informacién que servira parﬁ’ integrar un

directorio de asistentes, que se entregara oportunamente.

Con el objeto de mejorar los servicios que la Division de Educaciéon Continua
ofrece, al final del curso "deberéan entregar la evaluacién a través de un

cuestionario disefiado para emitir juicios anénimos.

Se recomienda llenar dicha evaluacién conforme los profesores impartan sus
clases, a efecto de no llenar en la (ltima sesién las evaluaciones y con esto

sean mas fehacientes sus apreciaciones.

Atentamente
Divisién de Educacién Continua.

Palacio de Mineria Calle de Tacuba 5 Primer piso Deleg Cuauhtémoc 068000 México, D.F. APDO. Postal M-2285

Telefonos: 5512-8855 55125121 5521-7335 55621-1987 Fax S510-0573 5521-4021 AL 25
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CALLEJON DE LA CONDESA

l EXRECTORES
‘ CALLE TACUBA
Ier. PISO

CURSOS ABIERTOS

GUIA DE LOCALIZACION

1. ACCESO
2. BIBLIOTECA HISTORICA
3. LIBRERIA UNAM

4. CENTRO DE INFORMACION Y DOCUMENTACION
"ING. BRUNO MASCANZONI"

5. PROGRAMA DE APOYO A LA TITULACION

6. OFICINAS GENERALES

7. ENTREGA DE MATERIAL Y CONTROL DE ASISTENCIA
8. SALA DE DESCANSO

SANITARIOS

* AULAS

DIVISIGN DE EDUCACION CONTINUA

DIVISION DE EDUCACI(’)N' CONTINUA
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM. %
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DIPLOMADO DE INGENIERIA DE
PRODUCCION

MODULO IV: LOGISTICA INDUSTRIAL Y SISTEMAS DE
COMERCIALIZACION

TEMA

INTRODUCCION A LA LOGISTICA

EXPOSITOR: M. EN |. ANTON!IO GUTIERREZ AGUILAR
PALACIO DE MINERIA
NOVIEMBRE DEL 2000

Patacio de Mirena Cate de Tacupa Primer pisa Oeleg Zuauttemoc 06000 Mexico D F APDO PostalM-2285
Telefenos 53758535 E12-51 0 552173 5521-1887  Fax 55100573 S0 AL S



frdraary

Introduccion a la logistica
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. Qué es logistica?

e
T
Lo

1 La organizacion del flujo de materiales desde el proveedor hasta el
cliente final, incluyendo todas las funciones desde abastecimientos
y control de la produccion e inventarios hasta distribucion y
demanda de un efectivo flujo de informacion, con estricto

cumplimiento de las necesidades del cliente.
APICS

I La logistica industrial abarca todas las actividades relacionadas con
el traslado y almacenamiento de productos que tienen lugar entre
los puntos de adquisicion y los de consumo. -

Ronald Ballou

Antonio Gutiérrez A. |
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I El término logistica integra todas aquellas actividades encaminadas
a la planeacion, implementacion y control de un flujo eficiente de
materias primas, recursos de produccion y productos finales desde
el punto de origen hasta el consumo

Council of Logisticas Management

Antonio Gutierrez A. |



¢Qué es logistica?

Objetivo

[ .
Coordinacion

Flujos

| ocalizacion

productos

‘Antonio Gutiérrez A_ |

o o
et

Satisfacer demanda al menor costo.

Transporte, admon. Inventarios, |
procesamiento de pedidos, almacenamiento,
embalaje, planeacion, mercadotecnia,
manejo de materiales, suministro

Productos e informacion

Tan importante como su transformacion



Materia prima

Almacenes
Producto E Producto '
pre-ensamblado Procesolde MPAQUE 1 orminado Consumidor
] produccion
Empaque _f\ Centros de
< distribucion
Productos fuentes / _
Subensambleq ‘ Inventario Cont. Dist
o Unidad de b - _
Material importado Producto en carga , regionales | Usuario final
Almacén :
proceso Cent. Dist,
Compra de partes Locales
Manejo de materiales J
L Distribucién I
Logistica

\:> Transporte

Antonio Gutiérrez A. |
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Flujo de informacion I:I

Adaptado de Cranfield Univ.

Produccion/almacenamiento

5
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Logistica dentro de las
empresas |

: ., : Presion
Presién de mejorar Nuevos productos

finanzas competitiva Corta vida del producto

M vV =y

Incremento de
<= requerimiento de
los consumidores

Cambio de jugadores
y de canales
de distribucidn

. ’ K Legislacion
Presion para
reducir inventarios

y COstos

y Mejoramiento de

comuricaciones y de

Mejoras tecnologicas - _ tecnologia de informacion
Necesidad para redisefiar

L y mejorar la eficiencia del
Antonio Gutiérrez A. | ; , . 7
sistema logistico Adaptado de CSOM



El porque de las presiones

Retorno

Nivel de servicio al cliente

Ventas

sobre la
Inversion

Antonio Gutiérrez A. |

Utilidad -
Costos de
operacion

Eficiencia logistica

- )
— Inventarios
-

+ Localizacion y utilizacion

Cuentas por de activos
cobrar

+

Dinero en

Capital

empleado

Efectivo -

+.

Activos Fuente:Logistics and SCM

fijos
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Vision tradicional de

procesos




Vision horizontal de
procesos
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B Mejora el servicio a clientes.

B Soporta actividades de otras areas.
i Logra disminuciones de costos.

B Proporciona ventajas estratégicas.

Antonio Gutiérrez A. | 11



Logistica - Servicio a
clientes

B Disminuir el tiempo de respuesta hacia el cliente.

‘1 Disminuir la incertidumbre de la demanda al integrar los
nodos y aumentar la visibilidad.

B Aumenta la flexibilidad ante cambios imprevistos.

-----

------------
..............
.....

- . -y

[ .

A o T
-—‘m -----------------------
Proveedor Visibilidad extendida Cliente

Antonio Gutiérrez A. | 12
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B Ubicar las instalaciones en los lugares mas convenientes
segun la estrategia de la empresa.

B Anticiparse a la competencia y percibir cambios en las
necesidades y gustos del cliente final de manera
inmediata.

I Proporcionar valor al producto, aumentando el valor
percibido por el cliente a través del servicio y
diferenciandose de productos similares.

I Disminuyendo costos de oportunidad y ventas perdidas.

Antonio Gutiérrez A. | 13



Logistica - Disminucion de
costos

B Sus actividades influyen en un gran procentaje de los
costos totales. |
| Administrativos
| Compras
| Transporte
| Mantener el inventario
| Embalaje y empaque
1 Integra los nodos y aumenta la visibilidad.
| La incertidumbre de la demanda disminuye.

| Se requieren menores inventarios para absorver variaciones
manteniento niveles de servicio.

| Disminucion de costos de inventarios

Antonio Gutiérrez A. | 14
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Concepto de costo total

rrrrrrrrrr s v 2t Tl
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A
2
% Costo total
O - Elemento B
| Elemento A
|
|
! >
Optimo Abscisa
Elemento A Elemento B Abscisa
Costo del inventario Costo transporte Tipo transporte
Nivel de servicio Costo operativo Tipo transporte l
Costo de transporte Costo inventario Numero almacenes |
Nivel de servicio Costo mantener inv. Nivel inventario
Costo de produccion Costo mantener inv. Secuencia producccién

Antonio Gutiérrez A. | - 15
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1 Flujos
I Entre los nodos de la red: almacenamiento y transporte, diseiio
de la red de distribucion, formas de conexcion, concepto de
“push” o “pull”,
I Decisidn en base a:
| Factores de tiempo, tarifas, costo total y servicio.
| Niveles de servicio requeridos y factores estratégicos.

| Tipo de cliente, mercado y localizacion.
| Condiciones de la competencia.

Antonio Gutiérrez A. | - 16



Variables de la logistica

B Proceso

Formas de operacion y procedimientos.
Procesamiento y seguimiento de ordenes.
Programacion de embarques y asignacion de equipo.
Seleccion operativa de servicio de tranporte.
Determinar cantidades a almacenar y a pedir.
Tramites legales.

B Recursos humanos

I Asignacion de personal en funcion de perfiles, monitoreo y
promocion.

I Multihabilidades

Antonio Gutiérrez A. | 17

e L AT R ° N - o
¥ oot essr b0 PR -



' . SR S < R T A e BT B e .
- i T I s 2 R RN
i . G e T T TR T T A ey

B Sistemas de informacion
I Hilo conductor hacia la integracion logistica.
I Centralizados, descentralizados, en linea, etc.

I Decision en base a:
| Jerarquizacion de sistemas.
| Flujos de informacion y soporte informatico.
| Cobertura deseada y tiempo de respuesta.

Antonio Gutiérrez A. |
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B Planeacion de la demanda
I Proporciona los datos basicos de entrada para planificar.
1 Su incertidumbre disminuye al integrar los nodos de la red.

I Basada en el analisis de datos historicos y resulta indispensable
considerar.

Tipo de producto.

Objetivo de la planeacion: operativa o estratégica.
Nivel de exactitud requerido.

Estacionalidad y ciclicidad.

Dependencia o independencia de la demanda.

I A mayor exactitud en la prevision o a menor incertidumbre
entre los nodos, los costos de los inventarios disminuyen.

Antonio Gutiérrez A. | 19



. Qué es el servicio al
cliente?

B Servicio es cumplir con las expectativas del cliente en:
Tiempo.

Lugar.

Cantidad.

Calidad.

Mezcla requerida.

I Alto nivel de servicio se traduce en:
I Una herramienta para incrementar las ventas.
I Una ventaja competitiva.
I y un requisito necesario para sobrevivir.

Antonio Gutiérrez A. | 20
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Eleccion del nivel de
servicio
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1 El objetivo es buscar el maximo nivel de servicio posible,
balanceando:
I Beneficio obtenido o esperado en ventas.
I Costos para lograrlo. l

4 Aumento en ventas

Costos logisticos

Costo

lr ' \Contribuci(’)n de beneficio

>

Nivel de servicio

Antonio Gutiérrez A. | _ : 21



Eleccion del nivel de
servicio

i
(S
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B Para lograr altos niveles de servicio hay 2 opciones:

Aumentar inventarios Optimizar la cadena
de materiales, producto donde hay un mayor
terminado o capacidad beneficio segun la empresa
Aumenta costos Baja tiempo y costo
No mejora el servicio Aumento del servicio

permanentemente autosostenible

Antonio Gutiérrez A. |
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CURSOS ABIERTOS

DIPLOMADO DE INGENIERIA DE
PRODUCCION

MODULO IV: LOGISTICA INDUSTRIAL Y SISTEMAS DE
COMERCIALIZACION

TEMA

CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTAS

EXPOSITOR: M. EN I. ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ
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DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

DIVISION DE EDUCACION CONTINUA

FACULTAD DE INGENIERIA

DIPLOMADO EN INGENIERA DE PRODUCCION

CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTAS

M ENT ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ

M EN [ ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTA ]



DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTAS

st

N

La‘orientacién primitiva de las empresas era hacia la produccion, pe.ro pasando
el tiempo las empresas empezaron a orientarse hacia la venta. Cuando hablamos de
ventas io hacemos en sentido amplio: se vende lo que el cliente necesita; por tanto,
hay que ir a buscar las necesidades del cliente. El siguiente grafico trata de aclarar la

distincion entre ¢l concepto de ventas y el de mercadotecnia o comercializacion:

ENFOQUE MEDIOS FIN
Productos Venta utilidad por volumen
Necesidades
Del cliente Mercadotecnia Utilidad por
Satisfaccion del cliente

El proceso de comercializacion anade valor al producto, y es justo que por ello
se le pague. Vamos a definir la comercializacion como:

"El conjunto de todas las actividades empresariales relacionadas con el flujo de
bienes y servicios desde el punto de la produccion inicial hasta el consumidor
ultmo”.

En cuanto al valor del producto, tenemos que:

Los economistas han definido la produccion como la creacion de utilidad, que
es el fabricar bienes y servicios utiles. Las utilidades creadas en el proceso productivo
son:

de forma (un pan no es un saco de trigo)

M EN | ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ _ CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTA. 2



DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

de lugar (el_ pan debe estar en la tienda y no en el horno)

de tiempo (el pan debe estar temprano y no por la noche)

de posesion (el pan debe pasar a manos del consumidor).

El conjunto de actividades encaminadas a conseguir estas utilidades conforman
el valor anadido del producto final. Las funciones que los canales de Comercializacion
cumplen son varias, en gencral consiguen afiadir Valor al producto desde el campo
hasta la cesta del ama de casa.

En téminos generales se puede sefialar que existen canales de
comercializacién para:

Productos de consumo popular
+ Productos industriaies

Servicios

'

Los canales de comercializacién, a partir del numero de intemediarios, se

pueden clasificar en:

Nivel cero. Fabricante = Consurnidor
Un nivel Fabricante 2> Minorista ==  Consurmdor
Dos niveles  Fabricante =%  Mayorista —_—=r=aP Mingrista =<  Consurmdor

Tres niveles: Fabncante =  Mavonsta == Distribuidor =+<» Minonsta =<»  Consumidor
Las funciones de los canales son:
A) Intercambio:

Compra y agrupacion.

M EN | ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTA 3



DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

Venta.
B) Funciones Fisicas:
Almacenamiento.
Transporte.
Manipulacion/Transformacidn, en su caso.
C) Funciones comerciales:
Clasificacion. Tomar una serie de productos heterogéneos y
convertirlos en grupos homogéneos separados.
Acumulaciéon.  Agrupar los productos ya clasificados y formar unz;
oferta homogénéa.
Colocacidon.  Distribucion de esta oferta homogénea en diferentes
puntos geograficos y, en grupos mas pequefios.
Combinacion. Agrupar diferentes-articuios de uso complementario.
D) Funciones Accesorias
Normalizacion.
Financiacién.
8. Asuncion de niesgo.
9. Planificacion y coordinacion del proceso.
Los eslabones de cada canal de comercializacion mantienen una serie de
flujos. entre los cuales se distinguen:
Flujo Fisico Descnbe el movimiento real fisico desde la materia rpima hasta

la propia transportacion del producto terminado.

M EN | ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION ¥ VENTA 4



DIPLOMADQ EN INGENIERIA DE PRODUCCION

Flujo de propiedad la transferencia de propiedad de cada uno de los
eslabones del canal de comercializacion.

Flujo de pagos. A partir del flujo de propiedad se mnanifiesta el flujo de
pagos, pero en sentido inverso.

Flujo de Informacién. Describe la Eoﬁna, calidad ¥ ol;onunidad de la
informacién que intercambian cada uno de los elementos del canal de
comercializacion.

Flujo de Promocion. Agrupa todas las actividades de promocion (promocion
de venta, relaciones publicas, publicidad, etc.) que se deben realizar para el éxito del
canal de comercializacion.

Otro aspecto importante es la Organizacion de los canales de comercializacion.

La organizacion de los canales no es espontanea sino que surge de muchas
fuerzas. Una de ellas es la tendencia a la concentracion. Hay dos tipos fundamentales:

Concentracion Vertical cuando una empresa agrupa varios hiveles de los
canales. Por ejemplo. una bodega que decida tener vifias y una distnbuidora en puntos
de venta.

Concentracién Horizontal cuando una empresa crece comprando otras

similares.

DECISIONES SOBRE CANALES DE COMERCIALIZACION

Los parametros significativos para elegir un canal de comercializacion son:

M EN1 DRLANDO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION ¥ VENTA 5



A) Caracteristicas de los Consumidores:
Numero
Dispersion geografica
Habitos de compra y de consumo
Sensibilidad a diferentes métodos o practicas de venta.
B) Caracteristicas del producto o servicio:
Perecibilidad
Tamafio
Normas de mantenimiento.
Valor/precio
C) Caracteristicas de cada imtermediario:
Régimen legal y fiscal
Capital contable
Antigiiedad
Experiencia
Relaciones Comerciales
Referencias Comerciales
Referencias crediticias.
Capacidad de almacenamiento.
Capacidad de distribucion.

Margen de comercializacion

M EN | QRLANDO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION ¥ VENTA O
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DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

Nuamero de vendedores.

Organizacion de mercadotenia y venta
Monto de las comisiones a vendedores
Incentivos a vendedores.

Conflictos legales entre canales de comercializacién.

SUBSIDIARIA

RS RZNaNe]

EN‘EL DE VENTAS 1

M EN| ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTA. 7



DIFLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

METODOS DE EXPORTACION Y CANALES DE
DISTRIBUCION

Los métodos mas comunes de exportacién son la venta indirecta y directa.

En la venta indirecta, normalmente un intermediario asume la responsabilidad
de encontrar compradores extranjeros, embarcar los productos y conseguir el pago.

En la venta directa, el productor trata directamente con un comprador
extranjero.

La consideracion de determinar si se corﬁercia directa o indirectamente, se basa
en el nivel; de recursos que la compaiiia esta esperando utilizar en su esfuerzo de
comercio internacional. Estos son algunos otros factores a tener en cuenta cuando se
va a decidir si se hara comercio indirecto o directo:

* El tamario de-la empresa.

* La naturaleza de sus productos.

* Experiencia previa de exportador y conocimientos.

* Condiciones comerciales en los mercados extranjeros seleccionados.

CONSIDERACIONES PARA LA DISTRIBUCION

* (Qué canales de distnbucion deberia usar la empresa para comerciar sus

productos en el exterior?

M EN1 ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTA 8



DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

* /Donde deberia la empresa producir sus productos y como deberia
distribuirlos en el mercado extranjero?
* ;Qué tipo de representantes, agentes comerciales, mayonstas, intermediarios,
distribuidores, revendedores, y demas deberia usar la empresa?
v
* ;Cuales son las caracteristicas y capacidades de los intermediarios

disponibles?

* . Se deberia obtener la asistencia de un intermediario?

EXPORTACION INDIRECTA

La ventaja principal del comercto indirecto para una empresa pequeiia, es, que

u
L]

provee una manera de penetrar en los mercados extramjeros sin las complejidades y
_nesgos de la exportacion directa. Vanos tipos de empresas intermedianas proveen una
variedad de servicios de exportacion. Cada tipo de empresa ofrece ventajas distintivas

para una compaitia, seglin se aprecia a continuacion.

COMISIONISTAS

Los comisionistas son buscadores de empresas extranjeras que desean
comerciar productos. Buscan obtener los articulos deseados en el menor precio posible
y se les paga una comision por sus clientes extranjeros. En algunos casos, pueden ser
agencias de gobiemo extranjeras o empresa casi gubernamentales con capacidad de
localizar y comerciar la mercaderia deseada. Un ejemplo de estos son las misiones

comerciales de gobiermnos extranjeros.

M EN | ORLANDO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION Y VENTA 9



DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

AGENTES EXPORTADORES

Los agentes, comerciantes y revendedores compran productos directamente de
los fabricantes, embalando y marcando sus productos de acuerdo as sus propias
especificaciones. Recién ahi los venden al exterior a través de sus contactos con sus

propios nombres y asumen todos los riesgos con relacién a esto.

EXPORTACION DIRECTA

Las ventajas de exportar directamente para una empresa, incluyen mas control
sobre el proceso de exportacion, mayores beneﬁcios‘potcnciales, y una relacion mas
cercana con el comprador y el mercado extranjero. Estas ventajas no vienen
facilmente, ya que la empresa argentina necesita depositar mas tiempo, personal, y
recursos que los que se necesitan con la exportacién indirecta.

Cuando una empresa elige exportar directamente a mercados extranjeros,
usualmente hace cambios organizacionales Internos para apoyar funciones mas
complejas. Nomalmente un exportador directo selecciona el mercado que desea
penetrar, elige los mejores canales de distrtbucion para cada mercado, y luego realiza
conexiones comerciales especificas para vender sus productos.

Los canales incluyen:

REPRESENTANTE DE VENTAS

Un representante de ventas en el extranjero, es el equivalente a un

representante del fabricante en nuestro pais.
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DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

El representante usa la literatura del producto de la empresa y las muestras para
presentar el producto a compradores potenciales. Un representante generalmente
maneja muchas iineas complementanias que no compiten.

El representante de ventas generaimente trabaja en base a una comision, no
asume riesgos o responsabilidades, y esta bajo contrato por un determinado periodo de
tiempo.(renovable por acuerdo mutuo). El contrato define territorio, términos de la
venta, métodos de compensacion, razones y procedimientos para terminar el contrato,
y otros detalles.

El representante de ventas puede operar en bases exclusivas o no exclustvas.

g

AGENTES
El término "agente", que suele ser tan malentendido, significa un representante
que nor&nalmente tiene autoridad, quizas también poder notanal, para realizar
compromisos en representacion de la empresa que el o ella representa. 3
Las empresas en Estados Unidos y otros paises desarrollados han dejado de
usar este término y e su lugar utilizan el de representante , ya que el de agente puede

implicar mas de lo que s¢ pretende. Cualquier contrato debe especificar si el

representante o agente ttene o no autonidad legal para obligar a la empresa.

DISTRIBUIDORES

El distnbuidor extranjero es un comerciante que compra mercaderia de un
exportador, generalmente con un descuento sustancial, y la revende con un beneficio.
Generalmente el distribuidor extranjero brinda apoyo y servicio por el producto,

liberando a la compania de estas responsabilidades

M EN OREANDO LEBEQUE SANCHEZ CANALES DE DISTRIBUCION ¥ VENTA 11
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E! distribuidor generalmente lleva un inventario de los productos y una

provision suficiente de repuestos y tiene instalaciones y personal adecuado para

operaciones de servicio normales.

El distribuidor lleva una vanedad de productos no competitivos pero
complementarios, los consumidores finales generalmente no ‘compran de un
distribuidor; compran de revendedores o intermediario.

Los términos de pago y la duraciéon de la asociacidon entre la empresa y ¢l
distribuidor extranjero, son establecidos por contrato.

Algunas compafiias prefieren comenzar con un periodo relativamente corto y

luego extender el contrato si la relacién muestra ser satisfactoria para ambas partes.

REVENDEDORES EXTRANJEROS

Una compafiia también puede vender directamente a un revendedor extranjero,
a pesar de que en tales instrucciones. los productos generalmente estan limitados a
lineas de consumidores. El crecimiento de cada vez mas revendedores mayores en
mercados como el de Canada y Japon ha creado nuevas oportunidades para este tipo
de venta directa.

El método se apoya principalmente en representantes de venta que viajan y que
se contactan directamente con los revendedores extranjeros de que los resultados
pueden estar acompafiados de catalogos, folletos, y otra literatura. El acercamiento
directo tiene los beneficios de eliminar comisiones, reduciendo los gastos de viajes, y

alcanzando una audiencia mayor.
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Para obtener mejores resultados, una empresa que usa correo directo para
llegar a los revendedores extranjeros, igualmente deberian apoyar esto con otras
'
actividades de mercado.
Los fabricantes con ataduras a revendedores nacionales de importancia,
también deben ser capaces de usarlos para vender en el exterior.

Muchos grandes revendedores tienen oficinas de compras en el extranjero y

usan estas oficinas para vender en el exterior cuando es posible.

VENTAS DIRECTAS A CONSUMIDRORES FINALES

Un negocio puede vender sus productos o servicios directamente a
consumidores finales en paises extranjeros. g

Estos compradores pueden ser gobiernos extranjeros; instituciones como
vh05pitales_, banco\s y colegios; o negocios.

Los compradores pueden ser identificados en ferias, a través de publicaciones
intermactonales, o a través de programas de contacto gubernamentales, como el propio
Banco de Comercio Exterior.

La empresa deberia ser consciente de que si un producto es vendido de una
manera tan directa, el exportador es responsable del embarque, del cobro, y de los
servicios del producto salvo que se hagan otros arreglos.

Salvo que el costo de brindar estos servicios esté incluido en el precio de la

exportacion, una empresa podria terminar con ingresos mucho menores que lo que

originalmente intento realizar.
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1 Mercadotechia

Plan de desarrollo de productos (potencial)
Comercializar productos

Crear imagenes alrededor de los productos
Identificar necesidades de los consumidores
Introducir nuevos productos

Portafolio de productos

Segmentacion de mercados

Servicio al cliente requerido

Antonio Gutiérrez A. Il
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- B Produccion

Manufacturar productos

Administrar capacidades de produccién
Control de Calidad |
Optimizar recursos en la produccion
Planeacion y programacion de produccion
Planes maestros de produccion

Planeacion estratégica de capacidades de
produccion
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I Logistica

Planear inventarios

Realizar requerimientos de materiales
Realizar pronosticos

Planear la distribucion de productos
Almacenar productos

Administrar ventas

Optimizar recursos economicos, humanos y
materiales
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Interrelacion
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Produccion/ Logistica e

. Comercializacién
operacciones

Actividades Actividades Actividades

Actividades ejemplo Comunes: ejemplo: Comunes: Actividades ejemplo:
*Control de calidad Planificacion | «Transporte *Nivel estandar | +Promocion
+Planificacion detallada de | de productos | <Mantenimiento de servicio al Investigacion de
la produccion *Ubicacion de| de inventarios cliente mercados
*Mantenimriento de equupo | fabricas *Procesamiento de| <Precios «Lista de productos
«Planificacion de calidad | «Compras . pedidos *Empaque +*Gestion del presonal
*Tareas de diseiio *Almacenamiento | *Ubicacion de de ventas
*Medidas de trabajo y *Manejo de puntos de venta
niveles estandar mercancias

Fucnie. Logistica empresarial

Flujo de informacion

Antonio Gutiérrez A. Il
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Mercadotecnia

B Producto

I Cuales son los productos o servicios que ofrece la
compania
I La persona compra un paquete de beneficos, no
un producto o servicio.
| El paquete puede comprender: Caracteristicas
técnicas, empaque, disefio, imagen, funcionalidad,
calidad, disponibilidad, reputacion, servicio post-
venta, colores, caracteristicas del mantenimiento,
capacitacion ...
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B Precio

I Cuanto esta dispuesto a pagar el consumidor por
el bien o servicio ofrecido

I Los paquetes de beneficios varian para cada
persona

I Segmentacion de mercados
I Servicio a cliente
I Ciclo de vida del producto
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Mercadotecnia

1 Promocion

I Forma en que se da a conocer el producto o
Servicio
I Promocidn personal
| Comunicacion bidireccional

| Se negocia precio, volumen, entrega y
reguerimientos especiales

Antonio Gutiérrez A. 1l 8
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1 Promocion

I Promocion impersonal
| Anuncios
| Pr_omociones de ventas

Cunt s incrementar s demands
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i Lugar (place)
I Donde comercializar el producto
I Cual es el costo de distribucion

I Canal de distribucion
| Tiendas departamentales
| Servicio a domicilio
| Entrega en fabrica
N

Antonio Gutiérrez A. Il
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Mercadotecnia

B Segmentacion del mercado
1 Tipo de cliente
I Producto
I Precio

I Las estrategias de comercializacion de cada
producto es diferente

Antonio Gutiérrez A. Il
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Mercadotecnla

Antonio Gutiérrez A. |l

Dinero utthzado

Dinero Generado

Dinero utilizado

Dinero Generado

Dinero utilizado

Dinero Generado

Dinero utilizado

Dinero Generado
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I Nivel de servicio al cliente
1 Segmentacion por importancia de clientes

1 Unidad de manejo de carga o venta

B Prondsticos de ventas

I Definicidon de rutas de distribucion

1 Definicion de la red de distribucion

B Definicion de estrategia para promociones
B Definicion de esquemas de trabajo

Antonio Gutiérrez A. Il 14



Logistica_

‘B Diseno del almacen acorde a las necesidades

i Esquema de manejoy adm|n|straC|on de
materiales

i Estandares de operacic')n (procesamiento de informaci’c')n,
carga y descarga, tiempos de entrega)

1 Procesamiento de pedidos y facturacion

I Administracidn de los inventarios

B Planeacion de equipo de distribucion

B Planeacion estratégica de la red logistica global

Antonio Gutiérrez A. Il 15
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I Planeacion de requerimientos de materiales
I Programacion de produccion

B Plan maestro de produccion

§ Integracion de proveedores

1 Plan estratégico para localizacion de fabricas
1 Capacidades de produccidn por region

B Productos a producir por planta
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DIPLOMADQ EN INGENIERIA DE PRODUCCION

BENCHMARKING
- COMO APRENDER DE LOS MEJORES -

INTRODUCCION

Definir el Benchmarking en la actualidad parece una altemat‘iva U 1anto sin
sentido, porque e! vocablo en si, ha sido adaptado a la realidad de muchas
organizaciones y por lo tanto cada una de ellas cuenta con su propia definicion, esto es
debido a que ellas Han estado o estan intentando trabajar adecuadamente con este
proceso a pesar que las diferentes definiciones no puedan estar de acuerdo las unas
con las otras, ademds de szber que estas varian también segun el tuo:afo de las
organizaciones y la actividad que realizan ya sea produpcic’m de bienes 0 prestacion de
Servicios.

Definitivamente en cualquier area de un tema nuevo los conceptos y la
terminologia deben ser expuestas de una manera clara con el fin que sean entendidas,
para que las 1deas puedan ser expresadas.

E! Benchmarking segun el cnterio de los especialistas puede tener diferentes
definiciones v formas de aplicacion dentro de las organizaciones. A continuacion
trataremos los conceplos desarrollados por algunos de ellos:

Robert J Boxwell. en su libro "BENCHMARKING" - COMPETIR CON
VENTAJA, nos hace un recuento hustonco de como el benchmarking apoya los

procesos estratégicos llevandolo al grado de detalle.

M EN | ORLANDO LEBEQUE SANCHE? ' BENCH MARKING
- 9

-



DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

Este autor nos dice que el benchmarking es dos cosas:
"Proponerse metas utilizando normas externas y objetivas, y aprendiendo qe
a
los otros: aprendiendo

"Cuanto" y, 1al vez lo que es mas importante, aprendiendo "como”.

En esta primera parte introduce un mensaje que luego lo ha de reiterar de
manera consistente: el benchmarking es mucho mas importante para descubnr,
analizar € implementar el "como", las empresas que son lideres hacen sus procesos
exitosos para determinar o fijarse metas cuantitativas.

Determinada literatura sobre benchmarking se apega mucho a los indicadores o
numerales ( los cuanto ), y este autor nos propone que usemos los "cuanto” para ?poder
luego ‘int(oducimo_s en los "como" que es en defimitiva la causa subyacente de los
"cuanto".

También en el concepto del benchmarking se divulga el concepto de que
"existe un enorme fondo comun de conocimiento v expenencia en €l cerebro colectivo
de ios directivos v los trabajadores del mundo”; y que procurando compartir el mismo,
puede significar un incremento en la productividad de la sociedad en su conjunto,
evitando los posibles desperdicios de los recursos invertidos en el aprendizaje.

De hecho, cada uno de los vanos autores de trabajos, estudios v publicaciones,
tiene stempre una histona que contar con respecto al surgimiento, aplicaciones y
bondades del benchmarking. por ejemplo.

Cuenta la levenda que los managers estadounidenses de los 50 se permitian

una sonnisa condescendiente cuando veian a los Ingemeros japoneses, camaras

M E™ | ORLANDO LEBEQUE SAMCHET BENCH MARKING
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fotogréficas al cuello, registrar hasta el mas minimo detalle de cualquier productp en
todas las ferias y exposiciones internacionales. Dos décadas mas tarde, la sonrisa
comprensiva se esfumé con los primeros productos world-class provenientes de Fanon,
resultado del trabajo de inteligencia cuyo punto de partida fueron aquelias

fotos. Lider indiscutida después de la Segunda Guerra Mundial, la industma de los
Estados Unidos no acuso el golpe de inmediato y se limité a atribuir la mejor calidad y
los menores precios de los productos importados a practicas des:cales de la
competencia extranjera. Hasta que en 1979, Xerox reacciond. La japonesa Canon Inc.
acababa de presentar una fotocopiadora mediana a un precio revolucionario: menos de
U$S 10.000; el costo de fabricacion de una similar en Xerox. Sus ejecutivos cayere:.
en la tentacion de justificar el precio wmsorio de la oferta nipona en cuestiones de
marketing: compraban market share a precios de dumping. Sin embargo, en la
intimidad de los despachos debieron admutir la realidad: ios japoneses habian logrado
ser mas eficientes. Xerox se ianzo entonces a una carrera que va no se detuvo.

Sin complejos v con idéntico cniterio al usado por los madrugadores del Sol
Naciente, analizé pnmero e implementd después las diversas técnicas japonesas de
calidad. La estrategia resulto. Los costos operativos por unidad se redujeron a la mitad
v los de inventano en dos terzios Logro duplicar su market share, pero decidié ir mas
alla. Desarrollo una receta de 10 pasos para lograr mejoras sustar::ales en la
performance de todos sus departamentos v lineas de proceso. cuya clave era primero
buscar v luego emular 2 las mejores pracuicas de la competencia, la industria, o el

mercado en general. Se embarco en una competencia sin linea de llegada como la

M EN| ORLANDO LEBEQLE SANCHE? BENCH MARKING
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definiria en su momento Robert Camp, especialista en el tema de Xerox , que hoy
constituye un proceso prototipico en la historia del benchmarking, una de las armas

mas usadas en la cruzada para mejorar la calidad y, por ende, la competitividad.

QUE ES BENCHMARKING

1

Gregory H. Watson, en su libro Strategic Benchmarking, explica los pasos de
este proceso que, segun €1, ayudo a Xerox y Hewlett Packard a récuperar el liderazgo
que habian perdido.

Watson comienza por explicar lo gque benchmarking no es: no es cspiohaje ¥y
no es copia. Para ayudarse a definir este concepto que ahora esta en boca de tod;s, cita
al guri de la calidad, W. Edwards Deming, cuando z;tconsejaba: "Adapte, no adopte".

En Xerox, Michael Spendolini, postgrado en Psicologia Organizacionai de la
Universidad de Califormia, alimento su especializacion en benchmarking. Después de
ocupar varias posiciones gerenciales criticas en la empresa, en 1988 armo MIJS
Associates. una consultora en capacitacion y desarrollo organizacional que
capitalizaria su expenencia corporativa. Pero va en 1982 habia percibido la falta de
difuston de esa estrategia en el mercado. Fue precisamente en un meeting de los
especialistas en capacitacion v desarrollo organizacional de Xerox donde corrobord-
que el recientemente acufado benchmarking competitive sonaba por primera vez en
muchos oidos.  En realidad, durante la década de los 80 apenas se hablaba de él en

los medios especializades. Pero dos hitos lo pusieron en el centro de la escena

M EN | ORLANDO LEBEQUE SANCME? BENCH MARKING
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empresaria esmdqunjdense: en 1987, el Premio Nacional de Calidad Malcoim
Baldrige y en 1989 la aparicion del libro de Robert Camp sobre los siete afios de
benchmarking en Xerox, en cierta forma corolario del trabajo formal en entrenarniento
interno 'y externo que habia liderado en la efnprcsa. Excelente sentido de la
oportunidad, va que ese mismo afno Xerox resultd una de las dos unicas compaiiias
que logré el premio Baldnige. En 1991, Spendolini se propuso evaluar las
conclusiones de los asistentes a uno de los primeros congresos sobre €l tema a gran
escala, abierto en dos jornadas v con disertantes de Xerox, Cadillac, Abbott Labs,
NCR. Al fin del primer dia compartian, entusiasmados, la informacion expuesta en los
distintos casos, asi como las recomendaciones para quienes decidieran niciarse en la
practica. No paso io mismo el segundo dia: aunque carecian de reglas comunes, los
modelos empezaron a repetirse sin mayores contribuciones en las pequefias
diferencias, se parecian, pero no habia dos 1guales, en consecuencia. log asistentes
reconocieron que dejaban el congreso con mucho anecdotarnio pero ninguna receta,
mas alla de una cierta consistencia en el concepto madre. Esa experiencia, repetida
mas tarde en otras oportunidades similares, dio el momentum necesano para
desarroliar un modelo genenco de benchmarking aplicable a cualquier organizacién,
grande o pequena. productora de bienes o servicios, pnvada o pubhica, local o
mulunactonal , sehala Spendolini en The Benchmarking Book. Tan consumido por las
organizaciones que lo usan. e] benchmarking se habia expandido casi huérfano de
definicion en senuide =stmcto. Al iniciar su trabajo, Spendolini prefiné no sustraerse

de ese componente empinco dominante y, después de armar un poll de empresas

M ENJ ORLANDO LEBEQUE SANCHED . BENCH MARKING
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destacadas en la practica .57 firmas del més variado perfil , les pidié una definicién de
benchmarking. Y con ellas en su poder, preparé una combinacion. Para Spendolini,
menu de conceptos mediante, el benchmarking es un (1) proceso (2) sistematico y (3)
continuo de (4) evaluacion de los (5) productos, servicios y procesos empleados o
producidos en (6) organizaciones (7) considerada; las (8) best practices . con el objeto
de (9) mejorar la propia orgaruzacion. . De alli que uno de los objetivos tradicionales
cuando se decide hacer benchmarking sea identificar la brecha que separa a ia empresa
de las best-class o world-class . Obviamente, el alcance varia segun el target del
benchmarker, aunque la metodologia aplicable al proceso es la misma. Tal-vez el
provecto mas simple procure identificar la mejor practica dentro de la ‘propia
organizacion.

El benc'h.marking interno asume que existen diferencias entre los procesos
desarrollados en distintas plantas, departamentos ¢ unidades operativas Empresas
como AT&T, DEC v Du Pont creen en e] benchmarking interno como requisito previo
a la sahda al extenor. El pnmer paso out of the box puede ser el benchmarking
co.mpeu'tivo. que reduce los benchmarks a los competidores directos que comparten la
base de ciientes. Cannon. Ricoh. Kodak, Sharp. Ese espectro se extiende en el
bc-nchmarking funcional. el objetivo es identificar las mejores practicas en cualquier
tipo de orgamzacion repulada como excelente en el area que se investiga.

Por ejemplo: Amencan Express en servicio al cliente, o L.L. Bean en depositos
v distribucion. En cualquiera de los casos, la atencion se centra en los parametros bajo

cero ; es decir, aquellos aspectos de la performance, productos, procesos o servicios
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que no califican si se los compara con los de las organizaciones elegidas como
referencia. No obstante, a semejanza de cualquier evaluacion, para ser saludable debe
relacionar extremos comparables. )

Resultaria contraproducente para una benchmarker debutan?c, por caso, tratar
de emular a2 una world-class con afios de Total Quality Management. Si bien la
motivacion para iniciar un proceso de Investigacion como el benchmarking es,
justamente, estimular el cambio, no es recomendable llevar el trabajo demasiado
rapido 6 demasiado lejos .

En muchos casos, los novatos prefieren incorporario como una herramienta
con objetivos mas especificos dentro de la reingenieria de la orgamzacion. De
hecho, la filosofia del benchmarking es instrumental: funciona mejor si la empresa que

lo utiliza ya esta embarcada en un proceso de calidad, y si estda en condiciones de

responder cuando le toca jugar del otro lado dei campo.

EL CIRCULO

La mavoria de los esquemas de benchmarking incluven como broche
ineludible de las etapas operativas, al reciclaje o retroalimentacion.

Hayv dos razones fundamentales. Por un lado, permite ajustar el proceso de
benchmarking durante v dcspﬁés de cada ciclo para optimizar los resultados. Por e]
otro. nc. hace sino subravar la perspectiva de mantener a la empresa a tono con el

state-of-the art, mediante .un trabajo ininterrumpido de nivelacion. Al rsmo tiempo,
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pensar en un modelo de mejora continua y reciclaje sugiere, casi inevitablemente, la

imagen del circulo, que parece darte continuidad.

ETAPAS DEL BENCHMARKING

El circulo de Spendolini cierra e! nicleo del proceso de cinco etapas,
identificadas después de analizar 24 modelos de benchmarking: los 10 pasos de
Xerox, los nueve de AT&T, los seis de Alcoa y los 14 pasos en cinco fases de IBM,
entre otros.

Identificar a los clientes o consumidores, sus necesidades y los temas
especificos a investigar configura la pnmera etapa del proceso. De alli surgira la
respuesta a una de las preguntas mas delicadas para el €xito del benchmarking: ;qué
factores tendran mayor impacto en el rendimiento de ta orgamizacion?

Se trata, en Glima instancia, de los factores criticos de éxito (critical success
factor, CSF). Para los novatos, la seleccion mas saludable es incorporar el
benchmarking como una técnica complementana para la resolucion de problemas. Al
prncipio, los CSF con alto grado de especificidad ayudan al feedback: trabajar en la
facturacion, por ejempio, es un buen comienzo. Y a medida que la organizacion
madure en el desarrollo del benchmarking, podra ampliar el aicance de sus
investigaciones a factores mas abarcadores: recursos humanos, capacitacion o
contrataciones.

La segunda etapz es la formacion del equipo, con asignacion de roles y

responsabilidades’ puede oplarse por un team complelo que reporta a un lrnico
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manager; un cross-functional team que retine gente en funcion de sus
especializaciones, a cargo de un project leader; o por un equipo ad hoc, flexible,
integrado por un numero variable de empleados que comparten la responsébilidad de
lievar adelante la investigacién, y que generalmente se arma y trabaja por provecto.
Coﬁ el equipo listo se abre la tercera etapa: la de\‘los benchmark partners,
(socios de benchamarking), que deben identificar las fuentes de donde se obtendra la
informacion, desde ia individualizacion de las mejores practicas en la industmna o el
mercado, hasta las personas a ser contactadas y la bibliografia adicional a consultar.
Después llega la etapa que Jos recién Iniciados en benchmarking
enfrentan lo que consideran un momento cumbre: el trabajo de investugacion,
durante el cual visitan otras organizaciones € interactuan, personal o
telefonicamente, con sus miembros. La lustona es diferente para un veterano
del benchmarking., va que la clave del éxito del proceso no radica en la
investigacion sino en las etapas previas, a2 menudo, los resultados de campo
sacan a la luz errores o descuidos en la planificacion. Si ésta fue pobre en su
desarrolio o subestimada en su importancia, el proceso de recoleccion y analisis
de informacion seguramente
resultara improductivo.  Una falla imperdonable si se tiene en cuenta que ya existen
codigos de eéuca apl;cablcs al benchmarking. a fin de evitar, ademas de males
mayores, perdida de uempo del benchmark que debe atender a quien no sabe muy bien

para que lo consulta

M OEN | ORLANDO LEBEQUE SANCHES BENCH MARKING
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En realidad, a medida que el benchmarking se fue populanzando surgid
una serie de reglas de buenas maneras para evitar que los teams inexpertos o
ansiosos se lancen a la etapa de recoleccién de informacion en pleno estado de
efervescencia o desorden. Aunque tengan una vaga nocién de objetivos,

\
métodos y mision, si no estan en condiciones de presentarlos con la seriedad y
e! profesionalismo que exigen las empresas a consultar, la Inversion en tiempo
v dinero en el proceso habra sido en vano.

Asegura Spendolini que un manager de Xerox, indignado después de una
entrevista mal preparada, exclamo: jParece que. nos estuvieran haciendo un favor al
incluimos en su analisis!

Gregory H. Watson sugiere que para lograr los objetivos de mejorar el proceso
del negocio, comparandoio con el proceso vy las técnicas de mejoramiento, se deben
cubnr las sigutentes etapas:

* En la pnmera, debera planificar. Los gerentes de division deberan comenzar
por elegir los procesos que desean mejorar (por ejemplo, el sistema de distribucién),
seleccionar la empresa que mas se destaque en eso (distribucion) v decidir como van a
medir las diferencias entre ios dos procesos.

* Luego viene la etapa de hacer, en la que se mude el proceso de los otros y
luego el propio.

* La sigwente es la etapa de comparar, en el ejemplo de los dos sistemas de

distnbucion, buscando los detalles en los que se es mas eficiente. Luego se procura
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encontrar facilitadores, herramientas, politicas o practicas de trabajo que conduzcan a
una calidad superior.

* Finalmente, surge la etapa de actuar. Los gerentes adaptan, v en algunos
casos mejoran, los

procesos del socio observado. '

PUERTAS ADENTRO.

Algunas de las mejores lecciones se aprenden en casa. Empresas hermanas,
divisiones y unidades operativas pueden compartir informacion sin preocuparse por
los secretos comerciales y otros obstaculos a la cooperacion. Sin embargo, hacer
benchmarking intemno tiene una desventaja. es €l que menor posibilidad tiene de
Insertar importantes mejoras en ¢ proceso, las distintas unidades de una empresa
uienden a ser mas iguales que diferentes. Por jo general comﬁmen la misma cutltura,
puntos de vistz - practicas de trabajo. v sin embargo. esta técnica algunas veces
produce notables mejoras. Hewlett Packard uso este procedimiento con éxito.

En 1983, la firma consultora McKinsev estudi¢ la incidencia que tienen en el
costo las demoras en el desarrollo de un producto, concluyé que cuando los productos
de alta tecnoiogia son completados dentro del presupuesto pero con seis meses de
retraso con respecto al programa. sacrifican 33% de sus ganancias potenciales en los
pnimeros cinco anos. Por el contrano, los provectos terminados a tiempo que exceden
su presupuesto en 50% pierden solamente 4% de sus ganancias potenciaies.

John Young. director ejyecutivo de Hewlett Packard, comprendio el significado

de! informe McKinsey, sabia que las ganancias de su compafiia dependian de la
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introduccion regular de nuevos productos. sabia también que en su empresa a menudo
no se cumplian los cronogramas de produccion. s1 era posible determinar las causas de
las demoras, también se podrian obtener ganancias adicionales.

En 1986, Young puso ante sus c'rnpleados el desafio de recortar los plazos a la
mitad para 1994, el departamento técnico de la empresa accedio a estudiar las formas
de impiementar cronogramas, y estudiar el proceso de desarrollo de productos en cada
unidad operativa, identificar las causas de demoras y recomendar otros que las
reducen.

Como resultado del expenimento, los técnicos descubrieron diversos factores
de retrasos. Por gjemplo: cuantas mas personas integran la linea de aprobacion, mas
cambiosl se van a solicitar; un componente complicado aumenta ¢l uempo de

desarrollo del producto; ta mayoria de los componentes que se compran a proveedores

externos no satisfacen las especificaciones

PUERTAS AFUERA.

Hay distintos tipos de estudio externo. Se puede investigar a otra compajiia que
pertenece al mismo negoco, o a una empresa que venda un producto similar. Pero los
ma-yorcs beneficios se obitenen con un estudio genénco, que no esté Iimitado por las
fronteras del propio negocio de quien investiga, lo que se busca, al elegir la compaiiia,
es quién hace zlgo de la manera mas eficiente.

En 1979, Xerox estaba al borde del colapso. Minoha, Ricoh, Canon vy otras

firmas japonesas estaban vendiendo fotocopiadoras en Estados Unidos a prectos
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inferiores al costo de produccién de Xerox. En 1981, David Deams, director gjecutivo,
lanzé un programa que tenia por objetivo resucitar el espintu innovador y el poder en
el mercado a través de la participacion de los empleados y del benchmarking. |

La empresa dccidiél que su deposito €ra un area para mejorar, porque esa
unjdad era la responsable de rc;cibir materias pnmas, mantener el control de las
existencias, atender con rapidez a los departamentos de manufactura y cumplir con las
ordenes de los chentes.

Robert Camp, gerente de distribucidn, dio maxima prionidad al proceso de
seleccionar los articutos pedidos, empacarlos y enviarios. Consideraba que é€se era un
cuello de botelia importante en el ciclo de actividades de Xerox. Los sisternas de
almacenamiento y recuperacion automaticos no le parecian apropiados, primero
porque eran muy caros y luego porque parecian disefiados para manejar grandes
pedidos. (En Xerox. los pedidos grandes eran la excepcién. La mavoria de los clientes
encargaban articulos pequefios. como una resma de papel copia o una caja de
transparencias. )

Cuando Camp acepto el desafio de Kearns, decidio que hacer benchmarking
intemo o competliivo sena poco efectivo, queria encontrar modos de operar que
volvieran a poner a Xerox en la vanguardia, v eso significaba salir fuera de su propio
negocio. se dispuso entonces a buscar una compaiiia, de cualquer sector, que fuera’
excelente en almacenamiento, se entero de que una firma llamada L. L. Bean habia
aumentado la eficiencia de su sistema de enwegas en 45% en solo dos meses. La

empresa habia ntroducido un programa de computacion que permitia a los 60
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empleados del depésito despachar 33.000 ordenes por dia, la wisita guiada que
organizo Camp permitié a la gente de Xerox descubrir métodos simples, pero
eficientes y fascinantes, la computadora minumizaba el esfuerzo de busca.;. encontrar,
extraer, transportar, empaquetar y despachar, hasta seleccionaba las cajas mas
apropiadas para cada despacho.

Los miembros del equipo investigador no perdieron un minuto en organizar y
analizar lo que habian aprendide. En cuanto regresaron a sus oficinas centrales de
Rochester, Nueva York, comenzaron a comparar esos metodos con los proptos. Una
vez compietado el estudio. Xerox introdujo modificaciones en la operacion:de su
deposito, adquinio un sistema computanizado propio € hizo del benchmarking una
practica comun en su nueva cultura.

Entre 1989 v 1992, solamente la division de produccion realizé unos 200
estudios de benchmarking

A traves de este procedimiento v de otros programas de caiidad, Xerox
recupero su onginal fortaleza

La sausfaccion de los chientes aumenté 38%. el costo laboral se redujo a la
mutad v el costo de matenales dismunuvo en 40%. En 1989 la compania obtuvo el

Premio Nacional de Calidad Malcolm Baldndge.

M EN ] ORLANDQ LEBEOUE SANCHE? BENCH MARKING

- ) 15



DIPLOMADO EN INGENIERIA DE PRODUCCION

EJEMPLOS

LA HISTORIA DE SUNBEAM.
En 1982, la compaiiia Sunbeam de artefactos domésticos se propuso captar
30% del mercado de las planchas de vapor. Para logrario, los investigadores de la
compafia compraron y desarmaron planchas de vapor y de calor seco fabricadas en
todas partes del mundo, y las analizaron para determinar el numero de piezas que
utilizaban y su costo probable.
Descubrieron muchas diferencias. Algunas planchas. tenian 147 piezas, otras
74. Llegaron a la conclusion de que las planchas Sunbeam se ubicaban de la mitad
para abajo de cada linea, también encontraron una relacion lineal entre el numero de
piezas y el costo por materiales y mano de obra, por esa razon, decidieron disefiar una
nueva plancha de vapor y calor seco que requiriera menos piezas v menos costo de
ensamblaje.
Tal como lo habian supuesto los técnicos, los nuevos productos resultaron
menos costosos de productr que los de la competencia o que los modelos anteriores de

Sunbeam

LA INDUSTRIA NACIONAL

El "benchmarking”. herramicnta de mejoramiento conunuo que permite
incrementar la compeutividad de una empresa a través del establecimiento de procesos

clave. ndicadores de productividad ¥ mejorespracticas. El "benchmarking” ha sido
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reconocido como una herramienta de calidad por el éxito obtenido en la empresa
Xerox; a través del "benchmarking” se identifican y evalian los principales
indicadores de una empresa en diversas areas, tales como recursos humanos, sistemas
de produccion y procesos productivos y/o de servicio. estos indicadores pueden
compararse con los de otras empresas simuilares que se hz:lyan distinguido como de
clase mundial por su calidad y alta productividad (2). Asi, pues, el "benchmarking"” es
una busqueda de mejores practicas que permitiran a una empresa alcanzar la tan
anhelada competitividad a nivel mundial.

E] presente ejemplo narra el trabajo sobre becnhmarking, cuvo objetivo fue
evaluar, el grado de excc.lcncia en las practicas de manufactura de las plantas de las
empresag participantes contra las mejores practicas a nivel mundial y local

é] estudio consistio en las siguientes etapas:

=> 1. Planeacion

=> 2. Realizacton

=> 3. Analisis de la informacion recolectada

=> 4. Presentacion de resultados

Durante la etapa de planeacion se orgahlza:on dos grupos de trabajo, uno
enfocado al sector metal-mecanico v el otro al automotriz. De estos dos sectores se
identificaron aquellas empresas que cumplieran con los requenimientos de acuerdo con
sus ventas y numero de empleados. El numero total de empresas que participaron en el
estudio fue de 23, de las cuales 15 pertenecian al sector metal-mecanico y 8 al

automeotnz.
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Para realizar el estudio se utilizé la metodologia de las etapas de Excelencia de A.T.
Kearney, que consiste en la aplicacion de un cuestionario conformado por 57
preguntas que engloban alrededor de 150 indicadores de productividad en areas clave
de la empresa como producto, empleados, costos, calidad, proveedores, manufactura,
mantenimiento v sistemas de informacion.

Para el analists de los datos recolectados fue necesario establecer una base o
criterio que permitiera hacer una comparacion entre empresas que no implicara
dividirlas de acuerdo con su tamafio, volumen de ventas o sector, por lo tanto, se
mvestigo la forma en que las empresas pueden ser clasificadas segun su enfoque hacia
SUS procesos productivos.lPara esto se recurrio a la metodologia conocida como
European Nerwork for Advanced Performance Studies (ENAPS), la cual hace una
clasificacién de empresas de acuerdo con su tipo de proceso: Manufactunng To Order-
MTO. MakeTo Stock-MTS, Assemble To Order-ATO, Engineening To Order-ETO.

Con base en esta clasificacion, el grupo de investigacion determind las
caracteristicas de cada tipo de empresa para que pudieran evaluarse por parametros
genéncos v parametros especificos por tipo de empresa. Entre los parametros
genéncos para todo tipo de empresa se tienen: los mveles organizacionales, la tasa de
rotacion de empleados. tasa de ausentismo. nivel de educacion de obreros, nivel de
incremento de la producuvidad. nivel de supervision de la calidad realizado por
obreros, mivel de reduccion del nimero de proveedores, nivel de mantenimiento
preventivo, nivel de edad de la maquinana, grado de cumplimiento de entregas, entre

otros
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INDICADORES  GENERALES
Organizacton Supervision de la calidad
Rptaci6n de empleados Reduccion del nimero de proveedores
Ausennsmo Mantenimiento preventivo
Educacion de ios obreros Edad de la maquinana
|Entrenamiento de obreros Cumplimiento de entregas
[Incremento de la productividad

MEJORES PRACTICAS
MTS MTO ATO | ETO
MAKE TO MANUFACTIRING ASSEMBLE | ENGINEERING
STOCK TO TO TO
ORDER ORDER ORDER

Las caracteristicas especificas de- cada tipo de empresa son: Las empresas
MTS li-:::van a cabo su produccion basandose en prondsticos de venta. Algunos
parametros criticos son: el cumphmiento de entregas, los costos de producc\ic’m, el
nivel de inventanos. el control estadistico de procesos, la eficiencia de produccion, el
nivel de calidad v el nivel de automatizacion.

Las empresas MTO producen bajo pedidos 65peciﬁco§ de los clientes. Los
parametros criticos de este ipo de empresas son: el nivel de calidad. los tiempos de
entrega, el nivel de automauzacidn, los costos de produccion, el nivel de eficiencia, la
utriizacion del espacio. el servicio v la asesona al cliente

Las empresas ATO son empresas que ensamblan productos bajo pedidos

especificos. La flexibilidad. el costo de produccién, el nivel de calidad v el nivel de

eficiencia son puntos clave dentro de este ipo de empresas manufactureras.
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Las empresas ETO realizan disefios y construcciones bajo pedidos especificos.
Como su nombre lo indica, estas empresas llevan a cabo productos que requieren
conocimientos elevados de ingenieria, por lo que el servicio y la asesoria al ;Iiente, el
nivel de automatizacion de su proceso de ingenieria, el control de cz}lidad, los tiempos
de disefio v construccion y el gfado de certificacion de su recurso humano v proceso
clave, representan variables criticas de medicion.

Esta metodologia permite hacer el analisis de una forrna mas cuantitativa que
cualitativa, lo cual favorece el entendimiento de la informacion recolectada del
cuestionario ¥ a la interpretacion de los datos, para asi facilitar la generacion de los
reportes personalizados para las empresas en donde se identifican las areas de
oportunidad de mejora.

Finaimente, para la presentacidon de resultados a las empresas participantes y
para llevar a cabo una evaluacion y determinar las tres empresas con mejores
practicas, se asignaron valores cuantitativos a los indicadores, donde aquéllos
considerados de mavor prniondad por las empresas tenian un mavor peso en la
evaluacion. Las mejores empresas fueron John Deere, (tractores);, Nemak. (cabezas de
alumiruo para motor, monoblocks); v Dirona, (ejes, frenos, para transporte pesado).

Entre los resultados mas significauvos fueron:

= El mivel de educacion v nivel de capacitacion de los obreros se

encuentra por debajo d¢ nivel intemacional.,, es decir. benchmark
internacional en cuanto a muvel de educacion es de 93%., contra un

promedio de ia muestra de 41.7% , en tanto qe el benchmark internacional
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para capacitacion es de 12 dias anuales, en tanto que para el estudio resulto

de 9.7 dias. y

i
4

L= La productividad de ios obreros se incrementa en promc‘dio un 10%
anualmente, inferior al nivel interacional (15%), por lo que las empresas
pierden competitividad cada afio y esta pérdida es acumulable.

= Es baja la participacion de los obreros en €l control de cahdad
/supérvisién lo cual Iimita la capacidad de la empresa de buscar nuevas
formas organizacionales basadas en grupos auténomos, autodingidos y

autocontrolables. En el caso de] trabajo resulté 42%, contra 98% de la

. . 3
marca al nivel internacional.

CONSEJOS

Planear con tiempo, preparar un resumen (briefing), de no mas de dos paginas
para presentar el provecto, no complicar el contacto inicial con agresividad y exceso
de energia en lugar de motivar, imta , el lider de proyecto identificara los temas
operativos delicados v abnra mas puenas que las previstas.

Terminadas las entrevisias, antes del ataque final sobre la informacion y las
conclusiones, es e! momento de depurar los datos.  La tarea incluve verificar
INCOTTECCIONES, OMmisiones v anomalias c.sas respuestas que no encajan , e identificar
los patrones v desvios que muestran las matnces de resultados.

Parte del proceso de evaluacion de datos implica la eliminacién de aquellos

que resulten poco confiables. inexactos o irrelevantes , sefiala Spendolini, después de
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esa limpieza podran inferirse, vilidamente, las relaciones entre acciones, estrategias,
planes y resultados, asi como las esperadas conclusiones. Con todos esos datos en su
poder, €l empresano esti listo para implementar los cambios necesarios, tltima etapa
del proceso.

' .

Y para que el circulo se cierre hay que eiaborar el plar\1 de trabajo v pasar a la
accion.

Recomendaciones.

En primer lugar, pasion por el cambio y la accién como objetivo.  De este
primer consejo se deduce que el benchmarking no es un ejercicio pasivo, ni esta
indicado para quienes no estén convencidos de la necesidad de nuevas ideas o, ante
cada propuesta, racionalicen, justifiquen o nieguen sus ventajas vy diferencias.

Diferenciar entre benchmarking y analisis competitivo, éste ultimo incluye
comparar un producto del competidor contra el tuyo. Compara las caractensticas y el
precio del producto. El benchmarking va mas alla, comparando como se disefia,
manufactura, distribuve v apova un producto. Benchmarking no enfatiza en lo que es
el producto v to que cuesta, pero si en los procesos fundamentales usados para
producirlo, distnbuirio v apovarlo

Es de suma avuda el conocete a tt mismo , tanto a la hora de definir los puntos
a investigar como a la hora de comparar.

Y una recomendacion mas- olvidarse de los numeros, ratios, rankings,
porcentajes, porque lo impornante no es mejorar las medidas sino los procesos.

(Como? A través de un ptan bien desarrollado por un benchmark team disciplinado,
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en el que los recursos ocupan el lugar que deben: gerentes generales involucrados, la
gente mas bnllante comprometida en el proyecto y fondos garantizados en el
presupuesto del |
proximo afio. Porque sin fondos que asegure la continuidad del proceso, el

\

benchmarking de hoy es imitil para la actividad de matfiana.
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Plan estrategico de logistica
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Planeacion Estratégica

__________________________________________________

A WAL i Como alcan: ar ventaja competitiva |
Eﬁh@ﬂ%@ 0 Et' t‘ . , dado el producto y mercado ;

__________________________________________________

Puesta en marcha de la estrategia
competitiva i

Antonio Gutiéerrez A. Il - 2



Criterios de evaluacion ue
una estrategia

B Consistencia. Debe estar alineada con las metas
y politicas de la compaiia.

1 Consonancia. Debe de adaptarse al ambiente
externo e interno.

B Continuidad. Debe desarrollarse acorde a las
etapas de la vida del producto.

# Ventaja. Debe de mantener o proveer ventaja
competitiva.

i Factibilidad. Debe de estar al alcance de los
recursos existentes.

Antonio Gutiérrez A. Il



Vision corporativa
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I acfn res cx.tcrnus Factores internos
I‘u)n'mn.lws Fortalezas
ol .
Regu ‘]'%"?"e-“ Debilidades
'_“"” GEICOS Oportunidades
Compentivos Anenazas
Objetivos
corporativos
’lan estrategico
corporativo
Plan estratégico operacional

Mercadotecnia Producccion
Finanzas Distribucion

Antonio Gutiérrez A. Il

¥

VY



Estrategia |°9i5ti393

Antonio Gutiérrez A1l

| Corporate objeclives

{ v mgme and prolit levels

| vawre and praht growth

bury 3as cash low

| F21nen caplal employed
Rary-non equrty

S

' Cotporale siralegy
| £ 2as5 danon & productnaty
| w1a-vet penelialion
| Qreratmnal reposiboning
F oauct davelopmen
t M2 el deselopment
I 3 -1133¢ repositioning
LY Lerstgghon

¢

|

i Phystcal distributlon
! Sirategy & resources
- Factines {number, location)
lnventory management
T'2nsportaion management

Loglstics strategy

=

Marketing obectives

Volume. markel & segmenl share
Volume, ma:kel & segment growth
Macket & segment profitability
Market & segment prolil growth
Product'product group marging
Cuslarier volumes & profitatility
Customer service(s) performance

v

Marketing slrategy

Product potcy {range, pricing, etc }
Disinbution intermedianes
Cuslomer service
|_£Domrnunlcallons {craative media)

'~ig'maticn management

1

Physical distributlon

| rvice objectives:
Custome: order cycle lengths
{De'wery reliability

‘ Irventory reliabulity

—_— ]

statement:
| SSU(?S
Objectives
Stralegies
Resources
Budgets
Transactlon channels
strategy
< > D:stnbution density
{types of outlets)
{number of outlets}
Channel length
Channe! breadth
Transaction channels
objectives
Channel volyme
< » | Channel margins } Segments
Distnbution penetrabon (channel)
Market davetopment

Channel member satisfaction
Channel member layally
i
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Proceso estrategic
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- e &Qr?er processing [ “Te
tnventory tnformation cosls

Transportahion

ramyping v
costs costs
I - I Operationa!
" Order 1+ A< declsions
Cir::l hS ‘ " Facdity (logistics
* rade-offs)
cost RN Operational cos1s |
—_— * service /__.___J
- Cusiomer service characleristics
Cus.lm'm'er[;1
3 *| « Ordercycle profil d t
expectalons cycle profile {and consistency)
— + Invenlory avaitabiity
+  QOrder Size conslraints
+ Ordenng process and progress detal
+ Delivery imes and llexibilty
v Invoicing
* Refurns .
+ Company represenialion

I
[ Corporate logistics strategy ‘]
| ] 1 1 .

Supply Facites: Transportation' | [ Athances and
thain number modes partnerships
consideralions location -— ﬂe:!bllify', .........
size tapacity Channels !
technology l'\ /"L consideranons ;
Inventory
stock Logistics
locations {e——————+] information dseg;:'g:c
. i x stock levels tem !
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Como ganar ventaja
competitiva con logistica

-

Lieler Lcker e
e servicio |6esto j serviclo

GlLel
N

Canales de distithucion
Informacion

Relaciones con el chente
Servicio personalizado

Vel

Mereaee te |[Lidlar @m
comediles | coste

Ventejalen
Baje

Utilizacion de las capacidades
Utilizacion de activos

/ Bajos inventarios-=

Bajos niveles de desperdicio

Antonio Gutiérrez A. Il 7



Costo de mantener el
servicio

Sales response 1

$ :
: :-
n : L}
- ' X
W Avallabllity ' .
o + 1 :
Costs ol lost sales : )
: . .,
| o :

. 0 : ]
= : !
5 Sales . :
z : Tesponse 2 . R
& O .' : :
/ 1 ' :
! ' : '
, "Cost of '
\ avallabltity '
' service :
. !
-: ' Lost :

' Sale . z

Avaitabllity Avallabllity 100% -

response 2 responge 1
Avaliabllity
{service fevel)
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Costo optimo
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A

o
Ay N
2 Costo total
U Elemento B
|
| Elemento A
|
|
! —
Optlmo AbSClS&
Flemento A Elemento B Abscisa
Costo del inventario Costo transporte Tipo transporte
Nivel de servicro Costo operativo Tipo transporte
Costo de transporte Costo mventatio Nimero almacenes
Nivel de servicio Costo mantener inv. Nivel inventario
Costo de produccion Costo mantener inv. Secuencia producceion
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Costos total de la red de
distribucion

Towat

distribuhon
\// costs
\

Trunking
conls

Cnal

tnvenlary
cosls

Cutlet costs
Local delivery - - i
costs b

Order

0 ///—’__‘— processing
/ conts

Humber of gultlst-

Antonio Gutiérrez A Il 10
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Fgure
Approach For Logistics Strategy Planning

r

Corporate

External Objectives & 'F".'::;'
Factors Business Strategy )
Logistics Objectives
Product Profiles
Sourcing Constramnts
Costs Service Elements
Resource Costs Demand

Forecasts
Market Segmentation

|
i
Operating Costs ‘
Cost Relationships |

Determine Flows {

¥

Determine Logistuc(
Opuons )

I Develop Logisucs Strategy Model I
Validate Model !

¥

Anatvse, Cost & Compare Options

Y

Evaluate Logistics Sirategy Against
Preterred Business Strategy and
Pracucal Consigerations

I s

Recommend Way Formard




Metodologia

i Factores externos
I Disponibilidad de tipos de transporte (Priv. Ferr)
I Cambios en la infraestructura
1 Regulaciones
I Sistemas de informacion (EDI, ...)
I Tecnologia
I Impactos ambientales - Ecologia
I Tendencias de la industria especifica

Antonio Gutiérrez A. 1ll|
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Metodologia

i Factores Internos
I Grupo de productos
I Numero y tipo de almacenes, plantas, etc
I Sistema de produccion
I Transporte utilizado
I Sistemas de manejo de materiales
I Unidades de manejo |
I Organizacion
I Operaciones in-house Vs. outsource

Antonio Gutiérrez A. I}
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Metodoulogia

B Factores Internos

I Principales clientes

I Servicio al cliente

I Sistemas de informacion

I Datos cuantitativos
| Producto de mayor desplazamiento
| Tipos de transporte (participacion)
| Demanda (region, producto)
| Segmentacién del mercado
| Costos de almacenaje y transprote

Antonio Gutiérrez A_ 11
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Metodologia

i Origen de

los productos

I Plantas dedicadas
I Plantas multiproductos

1 Variables
1 Costos @
I Costos ¢

I Patron d

Antonio Gutiérrez A. |

e transporte
e mantener inventario
e demanda del producto
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Metodologia

B Determinar los flujos de materiales
I ¢(Cual es la planta proveedora?
1 ¢A que almacen o centro de distribucion va?
1 ¢{Qué region cubre cada centro de distribucion?

I {Demanda a cubrir por cada centro de
distribucion

Antonio Gutiarrez A_ Il 15



Metodologia

1 Opciones de la Red de distribucion primaria y
secundaria -
I Red de distribucion primaria y secundaria
I NUmero de Centros de distribucion
I Localizacion
I Tecnologia
I Tipos de transporte
I Inventarios

Antonio Gutiérrez A. Il
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Metodologia

i Andlisis de los resultados

I Costo del capital a utilizar

| Es necesario invertir en nuevas plantas centros de
distribucion, equipo de transporte o equipo para
operar?

I Costos de operacion
| Cual es el costo-beneficio?
I Servcio al cliente
| Niveles de inventario
| Confiabilidad y disponibilidad de producto

| Impacto en los costos totales
Antonio Gutiérrez A’ lllI 17
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Metodologia

I Desarrollo de modelo y validacion

I Obtencion de varios escenarios en base ala
informacion

§ Solucion de opciones
I Uso de técnicas como
| Simulacion
| Centro de gravedad
| Programacion lineal

Antonio Gutiérrez A |ill
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Conclusion

[amey
de 1as 00)

Antonio Gutiérrez A 1l
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Red Logistica

La funcion de distribucion abarca todos los
aspectos del movimiento de material tanto
interno como externo de la compaiia

La cadena de distribucion comienza con el proceso
de las ordenes del cliente hasta la entrega del
producto al cliente e incluye todo el movimiento
de entradas y salidas de materiales y
provisiones

Antonio Gutiérrez A IV 2



Conformacion de la red

I Los elementos que conforman una red logistica
son: '
| Plantas
| Almacenes
| Centros de distribucion
| Puntos de venta
| Medios de transporte

Antonio Gutiérrez A. IV
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Principales puntos

LT

1 El punto de partida para el diseno de una red
logistica es el nivel de servicio al cliente a |
ofrecer.

§ Este se toma como base para ubicar fabricas,
centros de distribucion y puntos de venta.

B El servicio al cliente determina el nivel de
inventario en los almacenes.

i Tiempo del ciclo del pedido

Antonio Gutiérrez A. IV



Ciclo del pedido

i Tiempo desde que el cliente da su pedido y la
recepcion del producto.

i Comprende
-1 Transmision del pedido
I Procesamiento del pedido
I Recoleccion, embalaje y salida del pedido
I Transito hacia el destino
I Entrega de la mercancia.

Antonio Gutiérrez A. IV



Tipos de operacion

B Convencional

I Almacenamiento de producto dentro de los
almacenes. ~

I Cruce de anden

I Las mercancias son descargadas de un lado del
anden y cargadas del otro lado para su entrega.

B Transhipment

I La mercancia se descarga y se pasa
inmediatamente al vehiculo de reparto.

Antonio Gutiérrez A. IV



Niveles de la red

STOCK DE
LA FABRICA

Antonio Gutiérrez A. IV

DISTRIBUIDOR
1
ALMACEN
1
DISTRIBUIDOR
2
DISTRIBUIDOR
3
ALMACEN
2 \
DISTRIBUIDOR
4

CLIENTES
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CTD=CT+CF+CC+CI+CMM+ CE + CA
| CTD: Costo Total de Distribucidn |
| CT: Costo de Transporte
| CF: Costo de Facilidades
| CC: Costo de Comunicaciones
| CI: Costo del Inventario | |
| CMM: Costo de Manejo de Materiales
| CE: Costo de Embalaje
| CA: Costos Administrativos de la distribucion

Antonio Gutiérrez A IV



Costo total de distribucion

Taolal
distithution
casls

Cost

Trunking
cosls

lervenlory
cosls

Qutlet costs

\\-

Local delivery
cosls

Qrder
processing
cosls

Number of guticls

Antonio Gutiérrez A, IV
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Costos

S YRS TP

La Camara Nacional del Autotransporte de Carga
(CANACAR) suguiere la siguiente estructura de costos de
tonelada a la distancia

I Costos fijos I Costos variables
' Costo adicional del operador Paga operador

M.O. Dfe mfantenimiento Combustible y aceite
Depreciacion Mantenimiento
Seguros y licencias Llantas

Impuestos Gastos de camino
Otros Gastos Gastos menores / km

Casetas
Estos costos se dan en $/ton Costos $/ton a la distancia

Antonio Gutiérrez A IV - - 11



Costos

B Costos de facilidades (almacene, CD)
I Depreciacion o renta
I Utilities (luz, agua, gas ...)
I Personal operativo
I Mantenimiento
I Equipamiento
B Costo de comunicaciones
I Procesamiento de ordenes
I Facturacion

Antonio Gutiérrez A. IV
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Costos

A AR e 11

1 Costos por mantener el inventario
I Costos de oportunidad
I Operacion del almacén
B Costo del equipo de manejo de materiales
I Montacargas, traspaletas, transportadores...

B Costo del embalaje

I Costo del material de proteccion para el
embarque y cuidado del producto

I Costos del personal de administracion

Antonio Gutiérrez A. IV " 13



Variables para distribucion

i El numero de entregas por dia depende de:
I Capacidad de los vehiculos

Ventana de recepcion

Numero de almacenes

Tiempos de carga y descarga

Distancias

Velocidad promedio de desplazamiento

Localizacién del lugar de entrega '*

Antonio Gutiérrez A. IV
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1 Diseno

§ Capacidad

§ Andenes de carga

# Horarios de trabajo

B Equipo de manejo de materiales
B Tipo de operacion

Antonioc Gutiérrez A_ IV
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1 Datos a obtener:
I Demanda (region, producto)
I Localizacion de clientes y demanda de cada uno
I Patrén de la demanda por cliente
| Frecuencias
| Tamano del pedido
I Producto
| Caracteristicas de peso y dimensiones
| Caracteristicas propias del producto |

| Unidad de manejo
Antonio Gutiérrez A. IV 16



Datos necesarios

1 Datos a obtener:

I Costos de transporte
| Troncal
| Local

I Costos de produccion

I Costo por mantener inventario

I Costo de proceso de ordenes

I Costos fijos por almacen o centro de distribucidn

Antonio Gutiérrez A_ IV 17



Toma de decisiones |

§ ¢Cuantos almacenes?

B ¢Donde localizar los almacenes?
B ¢Entrega directa o via CD?

§ ¢Donde guardar el inventario?

§ (Como nivelar los flujos de materiales?

Antonio Gutiérrez A. IV
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B Modelos de ubicacion de un nodo

I Metodo Weber (grafico)
| Trazado de lineas costos de transporte

I Método de la cuadricula
| Centro de gravedad

I Estos métodos solo consideran costos variables
1 Tener cuidado en los costos de transporte

i Consideran distancias lineales

I No son dinamicos

Antonio Gutiérrez A IV
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Modelos y métodos

B Modelos de ubicacion de varios almacenes
I ¢Cuantos almacenes debe haber?
I {Tamano de los almacenes y su ubicacion?
I ¢Clientes asignados por almacen?
I {Quien surte el almacén?.
I ¢Que productos almacenar?

Antonio Gutiérrez A. IV
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Modelos y metodos

B Modelos de ubicacion de varios almacenes

I Método de agrupacioén

| Comenzar con un almacén en cada mercado o
zona de demanda. Calcular el costo de esta
solucion que implica situar el maximo numero de
almacenes.

| Reducir el nUimero de almacenes en uno,
agrupando dos mercados o zonas de demanda
que estén cerca. Este paso genera una nueva
ubicacion potencial para un almacén.

Antonio Gutiérrez A_ IV ‘ 21
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I Modelos de ubicacion de varios almacenes

1 Método de agrupacion

| Determinar el centro de gravedad o ubicacion del
nuevo nucleo de demanda, asignando un almacén
a dicha ubicacion.

| Determinar el costo total de la configuracion
reducida.

| Repetir el proceso hasta obtener el nimero optimo
de alniu.enes.

Antonio Gutiérrez A. IV . 22



Modelos y metodos

B Modelos de ubicacion de varios almacenes

-} Métodos heuristicos

| Es cualquier principio o dispositivo que contribuye
a reducir el promedio de busqueda de una
solucion.

Antonio Gutiérrez A. IV ' ' . 23
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I Modelo Kuehn-Hamber

| Las ubicaciones mas probables son aquellas en las
gue se concentra la demanda, o que estan cerca
de dichas concentraciones.

| Es posible desarrollar sistemas de distribucion muy
cercanos al optimo, si en cada paso se afiade el
almacen que ofrezca el mayor ahorro de costos.

| Para determinar qué almacén hay que afadir solo
es necesario evaluar una pequena parte de todas
las posibles ubicaciones.

Antonio Gutiérrez A. IV ’ 24
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Fjemplo. Elalmacén de la empresa Limited Distributors, Inc, sirve tres
centros de demanda. A su vez, recibe suministros de dos lubricas. La figura
I1.3 muestra Ia disposicion geografica de las plantas y de los mercados, El
objetivo es encontrar Ia vhicacian del almacén que minimice los cosies de
transporte. I'ara establecer la posicion relativa de cada punlo, se superpone
una cuadricula al mapa geografico, Yo cual permite expresar dichas posicio-
ncs a traves de sus coordenadas. Aunque emplear un sistema de coordenadas
de este tipo parece atraclivo, debe tenerse cuidado en los casos de trabajar
con una red de distribucion extensa, ya que se pueden producir algunas
distnrsiones y errores en los calculos de las distancias. La razon es que
estamos superponiendo un plano sohre una superficie esférica, con lo que el
error depende de 1a proyeccion concreta que e realice de la cuadricula’.

E! medio de transporte empleado, tanto en envios hacia al almacén como
desde ¢l mismo, es el camion. Aunque los envios de llegada se hacen en
cantidades que completan la capacidad de un vehiculo (menores tarifas), los
de salida lo hacen en cantidades menores, transportindose los productos
juntos y con la misma clase de tarifa. La venta de cantidades diferentes del
mismo producto (4 y B) se hace en base al peso. La tabla 11.1 recoge los
datos de 1a demanda, tarifas de transporte y coordenadas de cada punto.

El centro de gravedad de la red se determina resolviendo las expresiones
siguientes para las coordenadas del almacén (Y, F) que hay que ubicar:

X VR X
Y=ot 1.1
L VR, [
¥
V,
f = M [11.2]

ViR,

' Para ver diversas técnicas de proyeccion sobre mapas y los problemas asociados,
consultar Edwin Raisz, General Cartography {Nueva York: McGraw-FHhifl, 1948),
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Figura 1LY, MMapa de ubiczcidn de las fabricas P, y P, y de los mercados M, y M, torres—.
pondientes a la Limited Distributors. [.a X representa In ubicacién resultzdo del m&todo de }
la cuadricula. !

donde

- ¥V, = volumen transportado desde (a) el punto i
tarifa de transporte para enviar V; desde (a) el punto i;
coordenadas del punto i;

coordenadas del punto donde se va a ubicar ¢l almacén,

R,
Yu ¥
XY

i

...ﬂ-l

Resolviendo en el eje de las x para X, se obtiene:

2.000(0,05)(3) + 3.000(0,05)(8) + 2.500(0,075)(2) +
+ 1.000(0,075)(6) + 1.500(0,075)(8)

2000(005) + 3.000(0,05) + 2.500(0075) + IOOO(OO'ISJ ¥ 16
+ 1.500(0,075)
Resolviendo para la otra coordenada:
_ 2.000(0,05)(8) + 3.000(0,05)(2) + 2.500(0.,075)(5) +
+ 1.000(0,075)(4) + [.500(0,075)(8) — 518

~ 2000(6,05) + 3.000(0,05) + 2.500{0,075) + 1.000(0,073) F
+ 1.500(0,075)

2+



Tabia 111, D atos sobre volumen, costes de transporte y conrdenadas correspondientes
2 los mercados y fibricas del ejemplo de la Limited Distributors

Coordenadas

en fa

Volumen total Coste del cuadricula

i) Punte (1) Prodicing ) transpor lado transporie R
EiQm) {5/ Qmjrnii )} Y, ¥,
1 18 A 2 (%) 005% 3 L]
2 £, n J X0 005 8 2
) A, AyD 2500 0,075 2 §
4 M, AyB 1 000 0,75 6 4
b A, Ay B I S00 0,075 8 8

De este modo, 1a ubicacion sugerida por el método tiene como coordena-
das (5,16, 5.18) {vrase Fig. 11.3). El coste total de transporte para esta
ubicacton se puede calcular a través de:

1C = L, VRK[IY, — XP + (F, ~ )2 [11.3]

donde K es el factor de escala del mapa que permite convertir fas coordena-
das en millas En la tabla 11.2 se calculan todos los costes de transporte.
Este problema no satislacia todas las condiciones que el método plantea
para conseguir fa ubicacion optima. La razon para todo esto es que el
modelo Irata las distancias horizontales y verticales como si fueran indepen-
diente entre si, cuando en realidad la hipotenusa del tridngulo de distancias,
es la distancia relevante en la que basar el analisis de ubicacion. Este defecto
puede resolverse formulando un modelo mas exacto, aungue el precio a

Tabls 11.2.  Cilcula de los costes de transporte para la solucién ofrecide por ¢l método
de 12 cuadricula

Col. (6) ~
Col (4) Cosie (3)
Col. (1) Coue de Col. (5) Col. (3)
Col (1) Col 12} Volumen ¥, transporte R, Distancia x Col. (4}
i Punta (i) (Qm) {$;Qmjmilia} d (nnifa)t x Col. (5}
l P, 2000 0.0s 35.6° 3 5603
2 Py 3000 0,05 428 6420
3 A1, 2500 : 00715 * s 5920
4 M, 1.000 0,075 14,5 1 080
5 . M, . .. 1500 . 0075 40,2 * 4,520
Total costé d¢ transporte 21.500%

JJ, - k“x' — r'l + ‘r-' - P|l]lfl_
*Las distancias se han redondeado,
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Sistemas de informacion
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Caracteristicas de

I El sistema de informacion debe ser paralelo al
movimiento de producto.

1 Debe dar informacion en tiempo y relevante,
para soportar la toma de decisiones. |

I El sistema tiene multiples datos de entradas y
genera informacion especifica.

Antonio Gutiérrez A. V
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Sistema de informa

g

B (Cual es la informacion que se necesita para
tomar deciones?

B (Qué tan disponible se encuentra esa
informacion?

B ¢{Con que frecuencia necesito la informacion?
B ¢Necesito informacion en linea o en batch?

Antonio Gutiérrez A. V



Sistema de informacion

PR

PPN PR S0 s e

Ala gerencia v direccion

Informacion
estratégica y para
toma de decisiones

Gerencia media

Informacion gerencial para
planeacion y toma de decisiones

Nivel de involucramiento iy

Nivel de supervision

Informacidn par planeacion y
control de la operacion

. ) .
g ol Z R T
e soel o,

Nivel operativo

Procesamiento de transacciones
Respuestas a solicitudes

~~~~~~

Antonio Gutiérrez A. V

Cantidad de informacion utilizada

Fuente SDM



Elementos del Sl

Entorno
A K
T ]
H Entrada de !
' informacién 1
) |
1) ]
1 1
(] L}
! |
\| Actividades internas ;
\l & Almacenamwento de datos ]
' | Almacenamiento !
) Il Recuperacitn '
H HI Mantemimiento de ficheros
Oecisiones '| b Transiormacién da datos |
' I Qperaciones basicas de )
1 procesamiento da datos '
) Il Anilisis de dalos smpleando |t
H técnicas mateméaticas '
) y estadisticas !
i ‘ ;
] 1
] ]
1 ]
] 1
! Sahda de ;
! informacién H
: [ :
L -

Director togistico
toma de decisiones

~=-=~ Limites del sistema da informacién

Antonio Gutiérrez A. V : 5



unciones del Sl

¥ RIS
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Planning function

® Stork managament
@ By product/cusiomer
® By location

@® Demand lorecasting

@ Suategic planning

Caoonrivatinn funcnipn

® Froductinn achedyling

® Matenditrequuementy
plannming

[ ] 53'!{"flarl-'mq planming

Lt . ’ N
arzt 1hn e srrig berdneseg Y

.

Customer service/

Data baya H i
communlications function

Antonio Gutiérrez A. V

® E:r(r:naldala P @® Customer order status
ustomer orders ———P ® [ventory ava 'ttty
® Inbound shipments
@ Internal data S Dyproci!
@ By stock location

® Production @ Inbound shipmaent status
® Inventory

Controt lunction

@ Customer sarvice levels
@® Vendor performance
® Carner pecformance
® System performance




Funciones del Sl

i Servicio al cliente y comunicaciones ,

I La eficiencia del proceso de los pedidos v la
comunciacion con el cliente depende de la
efectividad del sistema de informacion.

I El sistema debe ser capaz de procesar una i
amplia variedad de pedidos.
| Frecuencia, cantidades, mezcla

I Capaz de procesar “ordenes urgentes”.

I El sistema de informacion del proveedor es quien
“recibe el pedido y por eso es importante la
flexibiliad y la rapida respuesta.

Antonio Gutiérrez A. V - 7
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§ Servicio al cliente y comunicaciones
I Es importante la comunicacion entre el
proveedor vy el cliente,

I ¢Qué tan bien informado esta el cliente del
estatus de su pedido?

I Es importante mejorar las relaciones entre el
cliente y el proveedor.

Antonio Gutiérrez A. V



Funciones del Sl |

I Planeacion y control

I El sistema debe ser capaz de anticipar a la
demanda de los clientes, es decir, realizar

planeacion.

I Debe de monitorear el desempeno del systema e

identificar variaciones contra lo planeado.
| Servicio al cliente, tiempos de entrega...

I Debe de comprender un sistema de pronosticos
en base a la informacion que se captura.

I La combinacion del pronostico de demanda vy el
tiempo de reemplazo de inventario permite
Antonio Gpgseii2at una planeacion de los inventarios y su

9



Funciones del Sl

Planeacion y control

I La combinacion del pronostico de demanda v el
tiempo de reemplazo de inventario permite
realizar una planeacion de los inventarios y su
localizacion.

I El sistema debe comprender estandares y
objetivos en diversos aspectos.

Antonio Gutiérrez A. V 10



Funciones del Sli

1 La coordinacion
I Una de las misiones de la logistica es. la habilidad
de organizar y manejar el flujo de informacion y
producto a través de compafiia.

I La informacion de un subsistema debe ser
accesible para otro subsistema.

I La informacion debe de consolidarse en una base
de datos donde todos los sistemas
interrelacionado tengan acceso.

I Actividades ligadas a un proceso deben de ser

consolidadas en un solo esquema.
Antonio Gutierrez A. V -1



Funciones del SI
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1 La coordinacion

I El subsistema de informacion

| El sistema de informacion logistica contiene varios
subsistemas unidos.

Proveedores Manufactura Consumidores

Ciclo de proveeduria Ciclo de consumidor

Antonio Gutiérrez A. V | 12



Funciones del Si

B Ciclo de proveduria

I El fin de este ciclo es de asegurar que la materia
prima y los componentes esten en el lugar a
tiempo y dentro del presupuesto

Antonio Gutiérrez A. V

13
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B Ciclo de consumidor

I Los pedidos son checados contra la existencia en
almacenes.
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1 Control de produccion

I Produccion debe cubrir los requerimientos del
ciclo del consumidor con los programas de
producccion e inventario basandose en el
requerimiento de materiales.

Antonio Gutiérrez A. V



Flujo de informacién
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MARKETING
INFORMATION
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paymanis
EHGIEERING /B! o e o)
INFORMA TION| M atenat ecen
erplosion
) 4 v ;
Engin
draings | 4 R ACCOUNTS RECEIV-
(a1l product - ABLE LEDGERS
Btz of wanted {all customer-
matanial gr.'l:r; ¢ oriented dala)
L‘*MATEHIAL FINANCIAL
CONTROL CONTROL
Tooling v FINANCIAL
drewnas Schedules INFORMATION
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Antonio Gutierrez A.
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I Trade-off a realizar
I Inventario
I Transporte
I Almacenes
I Flujo de efectivo

Antonio Gutiérrez A. V : . : 17
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Es importante tener
un buen sistema de
informacion para
mejorar el desempeno
del sistema logistico

Antonio Gutiérrez A. V
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Caso practico para evaluar los conceptos de Logistica Industrial del Diplomado ¢n
Ingenieria de Produccion.

Industrias AGA

Industnas AGA se dedica a la fabncacion de colorantes, fragancias y saborizantes para la
mdustria textit y alimenticia La empresa ha crecido constantemente siendo muy conocida
en todo la Repabhiea. Las ventas de la compaiiia ascicnden a MN3$200 M por afio. La
cmpresa es muy renuente a la apertura de nuevas fabricas por lo que realiza sus operaciones
de manufactura y distribucion desdc los Estados Unidos,

Industrias AGA sc encuentra muy orgullosa de los éxitos que han tenido el desarrollo de
sus nuevos productos. Desarrolla nuevos productos hasta fa madurez del producto cuando
empieza a perder ventas ante sus competidores. La gerencia esta preocupada por cl ticmpo
de ciclo, asi como existe cvidencia de que ¢l departamento de ventas cada vez-hace mayor
utifizacion de transporte “premium’” para acelerar los tieimpos de entrega lo cual es muy
costoso. Estudios realizados cnsefian que ¢l 30% dc las ordencs que sc despachan de csta
forma. El costo de esta operacion es el doble de lo que actualmente sc paga al transportista
ELA.

La mayoria dc las ventas de Ind AGA sc realizan en forma directa con un gran numero de:
ciientes ¢ lo- largo de toda la repiublica. Aleunes pequeios clientes se surien desde
distribuidores locales. Por otio lado. ¢l costo de mantener todo cl portafolio de productos en
mventario se ha vuelto muy cary (prolbrivo) v los distriburdores tienden a mantener solo
los productos de alio desplazamicento v ordenar o demas a fa fibrica. '

La demanda semanal se present en la siguicnte tabla

Zona Demanda (Ikg) F Ganancia (M)
Norte 18.750 | 1
Cecidente 1S .00t | 0.5
Zona Mctropolitana 30.000 l 1.63
Ceniro 11.250 5 0.7
Sur 5 00U f 0.17

ind. AGA uctualmente ecmbarca del mventano do la fabrica a cada uno de los clicntes por
medio del Transporuista ELA utilizando el servicio de consignacion {menos de un camion
complcto). El tamafio de los embarque consolidados son normaimentc distribuidos con una
media de 1,100 Kp (= 400 Kg D.S ) con un valor promedio de $55/Kg. Transportes ELA
provee un servicio de scgutmicnto v control de todos los cmbarque asi como un scguro antc
dafno v perdida de fos embarques Se cree que <) servicio ¢s costloso segin la siguiente tabla.




Precio por 100 Kgs ]
[ Occidente, Centro Norte Zona Metropolitana
100 Kgs $49 549 $79
101 - 500 $47.5 | $47.5 $75
501 - 1.000 $43 i $43 $70
1.001 - 2.000 $37 $37 $65
2,001 =5.000 $34 $34 $53
| Camion completo | $21 | $21 | $50 |

El tiempo de entrega del producto al chente es de 7 dias en promedio (95% de los
cargamentos sc entregan en menos de 12 dias) pero por la vanabilidad dentro de cste rango
no se pueden realizar compromisos en los dias de entrega.

El gerente de logistica de la compaiiia esta re-cvaluando varias alternativas de cntrega de
producto Existen varias alternauvas dentro de la compailia que varfan desde: el uso de un
centro nacional de distribucion (opcion dada por ¢l departamento de ventas). un senvicio de
dedicado dec transporte o posiblemente cnviario por avion.

La gente de ventas v de mercadotecnia de Ind. AGA estan presionando a los directivos
parz quc sc utihcen un centro de distribucidn (CD) cercanos a los centros de gravedad de
cada region. Esto requenra de una considerable mversion, va que el valor de los productos
dc Ind. AGA cn promedio ¢s de $55/Kg v ¢l costo de oportumidad de los mventarios ¢s-del
20%. Los DC deberan tencr un inventano mimmo de 3 semanas de ventas, volumen
suficiente para cubnir ¢l ciclo del pedido desde la fubrica hasta ¢l CD. Desde ¢l punto de
vista de los gerentes de ventas v mercadotecnia ¢l servicio al chiente mejorara v se podri
dismunuir ¢l costo de los cimbarques Los costos de transporte desde ta planta hasta las
regrones mencionadas se encuentran en la siguicte tabla

w Monterrey Cd dc Mcxico | Guadalajara. Cclava
i 8 Dias S Dias $ { Dias
Contenedor 40 ft 1 750 4 1.200 4 I 850 | J
125 m Traier ¢ 850 3 bA00 . 4 F9s0 4
| 13.6 Swopbody g1y K 1100 K] g | ]

Notas

= Carga completa = 10 tonciacas

< Tanfas con 2 conduciores (1 s¢ ulilize soiw un conductor of precio ¢s $120 mas barato pero sc adiciona
un iz nias de iransio;

“ 15.6m swopbody viatren

< Entodas las entregas multipics se caiizat 325 por cadae enliesia despues de la prmcera

Una altcrnatinva es a utthzacion dv la red de distnbucion de atguna compaiiia que pudicra
rcahizar la entrega hasta el chiente Stose encontrara a la compaiia, los costos de transporte
troncal scrian absorbidos por cl transporusta soio cargando la cntrega locai  Sc menciona
que <l costo de la entrega local seria entre 321 v $38 por cada 100 Kg (incluyendo ¢l costo
de transportc troncal).

Antnnia Caitiaress A Cagn nrariirn



El gerente de logistica también ha considerado ¢l uso de avion. La compaiiia de aviacion
GGA propone cargas de 500 Kg con entrega cn 3 dias al aeropuerto mas cercano de la
regién a un costo de $35 por 100 Kg, incluvendo la entrega del producto al cliente.

Requerimicentos para evaluar

Con base =« las 1dcas mangjadas denire de la compaiiia, Industrias AGA piensa que es -
necesario la avuda de un externoe.

AGA ha pedido un reporte gerencial detallando.

0
.
e

¢Cual dcbe scr el objetivo especifico para la toma de decision?

«Cuadl es ta alternativa mas factible con base en costo v servicio?

. Qué otra mnformacion crees que sca relevante pard Industrias AGA antes de tomar una
decision”

*
.

B
.

El reporte debe contener las consideraciones v justilicaciones pertinentes para soporiar las
decsiongs.

El reporte no debe de exceder de 1,500 palabras nero puede ser soportadas por tabias.

Entregar ¢l reporte el dia 23 de Noviembre a

Antamin Gutiarear A Caen nrashirn



CASO PRACTICO

INTRODUCCION
. s+t
La compaiia producc producios alimenticios. tenicndo su planta en ¢l Distrito Federal. Los
productos son distribuidos desde ¢l almacén que sc cncuctira dentro de la pianta de
produccion La tarifa del transportisia se basa en los metros cubicos movidos y ¢l nimero
de envios de acuerdo a la distancia recornida.

La demanda total de productos s de 12,150 4 metros cubicos. -
EL PROBLEMA

Ei esquema de distribucion actual es ineficiente, por lo que es necesario desarroliar una
nucva cstrategia de distribucion. Los puntos a cubnir son:

<+ ;Cuantos almacenes debe tener la companiiz?

*» (Donde deben estar localizados?

< ¢En cuanto sc cspera que sc reduzean los costos con ta nucva gstrategia?

SITUACION ACTUAL

Todo ¢l producto cs distnibuido desde el abmacén en ja ciudad de México a cada uno de los
puntos de demanda. El costo du distribucion aclual se menciona a continuacion

' Demanda | - Ch Tran. Tron |  Trans. Local | Total

D8 0 1215040 - S463.631 8+ ¢ [ $2204343.84 | $2.757.995 68

El costo dc ta distibucton troncal se da por ta stpuiente formula
Costo Troncal = $16 * hctros cabicos - $0.12 * metros cubicos * distancia
El coste por operar un centro de distribucion s

Costos Nyjos = S 104,000
Cosuj vartable = § 29 60U * mctro cchico

El costo do distnibucion local ¢s de
Costo distribuzion iozal = $ 1.035 = metros cubicos * (distancia + 6.67 * num cniregas)

La distribucion de la demanda o muestra en fa stguiente tabla
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f Coordenadas
Almacén Ciudad Metros Cu Entregas X Y
1 Cd. De México 1027.2 47 127 45
2 Guadalajara 8203 36 95 58
k! Monterrey 780.1 36 123 100
| 4 {Sahilio 560.3 33 12 97
(5 [Cetaya ! 4583 | 23 116 58
j 6 iLcon ; 300 i 20 108 o
i 7 IToluca P6822 22 124 45
! b |Cucrizavaca f 3237 18 128 42
¢ llalapa 48| 7 146 3
10 !Vcracruz 458.6 : 15 151 43
11 |GQuerctaro 255 [ 1o 120 66
12 [SenjuandelRic | g0 ! 5 121 65
|13 TuxtaGuuerrez | 33§7 | 28 183 i 23
| 14  |Oaxaca 1566 ) 16 ; 150 25
|15 IMeriaa SR 4 224 02
| 1o IValladolid 83| i 212 61
1 17 |Villahermosa 2597 i 13 ! 178 34
s jPachuca i 3es 1 131 52
19 |Pucbia Co2594 ) 17 136 42
720 ICd Obregon i 3672 | s 50 117
i 21 iflermosilio a1 43 133
2 |Tijuana R 22 6 164
23 INewcals 905 | 6 17 163
25 AP T see | o 45 8S
23 nazatlan { 2304 i It ' 74 79
20 [Cubirean 15533 ‘ = ! G | 08
70 Suarer X 75 |7 IS
[ 2% IChihuanua l 2250 ; [ N 8l 124
AL T N N T O M U 6
30 iCd Victona X 1504 : G ! 133 82
N |Zacatccas i 02 o y s i 10! 7
{52 iFiesmilio T ey e H_j ] 9% 8%
.33 IDurzseo 1803 8 i 84 90
A iNanLde Powos: 288 s IS XY
T35 (Coluna T T T T T T e NPT
TS U aneata S 136 43
T 37 {Aunascalientes . 2024 L 102 08
T S e L r ' 5 12 49
ST INucve Laredo 240 ' i ' 124 109
© 40 [Cuawia S S 130 a2
j__di_ﬂ!.\_;;-:-l_.'ﬂdn:n Tex | A YT , 132 t 45
T4 icordoba 1 S i 145 43
A Neme sy Ty g5 1 68
S A - R 47
{45 iTorrcon Mere s ) B
| 46 |Cheumal e o ) 210 43
i <7 |Campeene | 123 % ! N i 197 57




Centro ge Graveaad

Hermosilio
Torredn
Guagzigjara
Cc Méxizo
Villanermasa

Thuana

Cd Ooregen
Culiacan
Chinuahuz
Mazatlan
Saltllo
Monterrey
Aguascalientes
Guadalajara
Celaya
Toiuza

DF

Veracruz
Qaxaca
Menasa

Centro de distribucion

[ Demanda’.| ~ .CD:. :[-"Trunking.] - Local -] = -Total 3~
| 12.150.40] $462.651.84 $2.294 343 B4| $2.757,995 68
; :

[ 1.007.20] 5134.405 12 $338.117.77] $472.522 89
! 11,122 20] $433.2456 72| §211,227 37) 31 966.351 04| $2.611,125 13
| 12,150 4D} 5567 651 84' $211.527 37| $2.304 468 82| £3,083,648 03]-
] 5,944,40| $279,854.24] 5129,740.09 $952,042.80| $1.401,737.13

€.200 00] 5287 697.60 757,364 31| 51.045.061.91

[ 12.15040! $587.€51.84] $129.740.09] $1.748.407 11| $2.446.79$ 04

4.605.20] $15%,543.52] $49,147.52 $167,076 83 5200,691.04

| 2542407 $179,255.04| $58,993.85] $209,703 73| $238,248.89

| 2,40250| $175,114 00| $53,841.52 $49,428 43| 5228,755.52

4,530 30| $23E,055 88 $90,210.45| 5238,096.88

| 1.06900! 3135642 4 §23,79573 58,166 791 ©159.43913

| 1215040 8878151 84) 594,586 23 $185,575 61| $1.659.817.68

2223 49160 $118.551.35 787722 $6,652 63] $136,428.58
21,22 2430 £122.472.28 S1 7,886.31 $29,948.69] $140,365.59

24,22 J2360| $110.823 44 603179 $12,027 1 $116,955.23
27.28 52220) 11045712 $14,083.73 35508665 $133,540.85
2533 443201 311711872 $10,440.10) $18,52247| $127,558.82
454 52 a0l 8123621.84) $14811.56 $10,26513| $138,533.40
2.36.3C 1,17050| £138.64C.80| $26473.70 $17,747.63] $165,120.50

32,3757 351.70] $11£.584 32| S7,863.95 $16,606.65| $123,458.27

43235 9592 00; $133.57T0 40| $20,v24.64 $6.924.29| $153,695.04
34657 1.22710] $14C.322 18] $22.1471 21 $39,126 52 $162,463.37

32447 ! 834 BC. $730,485.08) 514,638.93 $15716.67| $145,125.01

1.8.1E. ! 20C500) 3182577 60 $12,061.23, %163,377.60

£.10.42 818,901 31311959431 $171,724.03 $21,900.59| §302,923 47
1141217 | £200] £125348.00| $14,841.44 $62,702.99! $141,189.44
<7 1598 ! 805 301 5127955 26| 82251263 $25.081 05 $150.457.91
| i21504C) 1 91851 84] 381.551.25 354.364 44} 2.301.203 09




Costos de transpone

centro ge distnouctdn Fno 16
X Y Vanabie D12
Bl . 127 45
0oz 95 58 500
000 o
Coorgenadas | Drstancia] Trunking cost| Distancia | Trunking cost| Mirmma | Surur

atmacanl Ciudac | Metros Cu | Eniregas X Y Centro DF c02 Distancia | Desde
1 Cd De Mexico 1027.2 47 127 45 0.0 $16,435.20 345 5208927 G.00 DF
2 Guacalgjara 8203 kE) g5 58 34.5 516,524 76 00 513,124 B0 000 GDJ
3 Monterey 780.1 23 123 100 - 551 $17.643 86 505 $17.200 92 5048 |GDJ
4 Saltiic 560.3 33 112 a7 54 1 $12.603.63 42.5 $11,825.29 42 54 GDJ
£ Celaye 458 3 23 116 58 17.0 $8.233.25 21.0 $8,450.68 1703 |{DF
c Lecn 300 z 128 64 229 S$5.767 32 14.3 85,315 44 14.32 |GDJ
7 Toluza 682 2 22 24 45 30 $11,160.79 18 $13,516.88 300 DF
& Cuemavaca 3257 18 128 42 3.2 $5,302.04 67 $6.60377 3.16 DF
% Jalapa 334 € 1 1456 ) 206 $5,185.05 512 $7.41560( 2062 |DF
10 verasruz 4386 15 151 45 24.0 $8.658,37 575 $10.501 34] 2400 |DF
11 Cuereiars 1253 10 120 66 22.1 2,337.64 262 $2,39%48) 22.14 |DF
12 San Juancat Rio o] 5 121 65 209 $1.6%35 51 26.9 $1,730807 2088 |DF
e Tuxtia Guherrez 3387 28 1832 23 60.2 $7.864.60 a4 7 59,26 38| &017 |DF
14 Qaxaca 156 6 16 150 25 kisk:] 53,078 37 84 1 $3,71083| 3048 |DF
15 Menda 2645 4 224 62 98 5 57,357 71 1291 $8,328 43| 9848 |DF
16 Valiacoha 78.3 5] 232 61 gz 5 $2.065 48 117.0 $2.352 49! B6.49 |DF
T Villanermosa 2587 12 178 34 £2.2 $3.781 11 86 4 56,847 78] 5217 |OF
12 [Paghuca 265 T 131 52 C B $2,146.39 38.5 $2,57502| 8.06 |[DF
15 |Pueslia 255 4 a7 135 42 9.5 $4.44571 a4 0 $5,520.39| 949 |DF
2C  |Cz. Ooregen 367 2 18 50 117 105 < $10.520.35 74.2 $9,144.85| 74.20 |GDJ
25 [Hermosilis 257 1 13 43 133 1217 $7.866.91 g81.3 $6,929.26| 91.26 |GDJ
32 |Tyuanz 4013 22 & 164 6T $14.583 43 1384 513,083 01| 138.41 |GDJ
23 Mexzal @33 G i 1G3 169 2 $3.182.80 1308 $2. €52 16 130.80 |GD.
24 [La Pa: 800 & 45 8% 92 G 32.1B% 44 553 $1,85357) 5B.31 !GDJ
25 Mazatian {2564 16 74 79 63 C S6.038 81 29.7 $5.016 16 2570 {GDJ
L Cuiiacan i 1533 T 65 g8 Bi g 33,953 2% 500 $3.372G0| 5C.00 |GDJ
o7 Ce Jduare: I 2380 12 7o 151 118 14 J20082 951 $E.186 16| 9513 |GDJ
28 Cnihuahia 2226 i g V24 01 4 .=, Q20 a4 G7 5 £5.357 921 6747 [GDJ
2e Canzun 253 4 ] 2 03 03¢ 55690 40 1171 37.61538] 8688 |(DOF,
3z 2 Vistona v 1504 3] W30 82 7L $3.082 90 44 9 $3.217 56] 37.48 |DF
27 Zacatlezas 1026 ] 107 7s i 52120 37 180 $1,863.56¢ 1803 }jGOJ
32 Fresndio BE & € 4f 8¢ 514 51,922 36 301 $1,696.95( 3015 [GDJ
33 Durangz 186.2 £ L 93 €22 $4.384 00 3JE 33747 31 33.84 |GDJ
a3 San Luis Polosi 28c.2 16 il ja4 254 54 €83 39 2= 54,773 58 22.36 GDJ
at Zohima o 123 4 4 e 4t 39 £2.55210 139 £2.180 12 13.89 |GDJ
a3 Tlaxcala 28 3 13 4% L . $890 70 430 $5,110.97 9.00 OF
37 |Aguasczaueries 202¢ 15 1oL BE  9sl 54.067 49 122 52,535 37| 1221 |[GDJ
35 {Morena 1506 g v s 1ot S2.650 1ul 182 $2.757.22| 1552 |DF
ki Nueve Lareso | 243 13 s 100 [ SLREL 22 58 7 §552065] 5867 (GDJ
40 Juaulls ' S5 L e 47 ‘ 52 $1339 1 385 $1.42265 4.24 OF
41 San tanin Tea 1477 1C Voo FE A B €245 L2 g7 $3.056 29 500 OF
42 |corcena 1255 £ oo loa3 1 | sa2e67s|  s2c 52,764 18] 1811 |OF
42 Tepiz 552 2 ‘Bl g 40 £1.20553 139 §97.99] 1389 |GDJ
44 |Znazuatc 62 5 ] T 4T e $1.06787 246 $1,17500f 10.20 |DF
4L |Torrean W02e c g7 87 [env] $2.380 73| 391 52122 40f 39.05 [GODJ
45 Cnetuma : 892 & 29l &3 S o 2231849 116.0 52671581 8302 |DF
47 Campeone | 1238 17 tosaT b 57 ER 3303589 1020 3349618 7102 |{DOF

|TSTAL TT1sC 4 L 550 | i 52831518407 5268 976 75




Total

L e Coordenadas Dislanc:al Truncking

Almaren Cwdad | Metros Cu | Entregas X Y Centro DF _Local cost

Y T cster 1605 2 104 [12905] 1170 §18.274 88| S0, 403 72| 3247678 60
2 Cluster t 1605 2 &0 117 106 4 S46,017 93] 5223,627 99 $275.645 92
3 Cluster 1 1506 2 43 133 121.7 519147 52| S187,076 83| $236,224 35
1 |Fuster 2 251214 | 10802106 37| 642 £80.276 64| $194 859.75] $255,136 39
5 Clustler 2 25424 112 ' 97 54.1 $57.189 B3| $216,6523 53] $273,843 36
& Cluster 2 2542 4 a7 97 GO O $58,993 85) $209,703 73| $2688.697 58
i Tluaster 3 265652 8 10306 6297 299 55216590 347 328 87 349,554 83
e Clister 3 562 a5 53 245 353,641 62| $49.428 43|" $163,069 95
G Cinsler 3 2662 8 108 64 269 $51,190 75| $49940 70] $101,131 45
10 st 4 453003 | 13593 441 90 $SF7.364 060 591,771 830 $169.135 89
1t Thsten 4 433073 127 45 0o 572 4B4 BO| $90,210 45| $162,695.25
12 Clysler 4 4530 7 125 42 9.5 S577.642 18] 5105,430.13] 5183,072 31
11 Clystar § 10432 20481 532 782 $27,140 74 $75,35264] S$102,493 38
14 lgter 5 1852 197 57 71.0 326,214 59 $65,668 72 $02 883 31
L= Clus'er 5 1CA9 178 34 52.2 $23,788 73| S$58,166 79 581,963 52

Cgordenadas Dlslanciaj_ Truncking Tolal

Alnazen Cwdad Tfatros Cu| Entregas X h Centio DF \ocal cost
1 2223 A91 5 6 164 1697 $17,877 22 $6,652 63 $24,529 85
2 2122 624 3 50 17 105 4 517,886 31| $28,948 69 547,835 00
3 24 26 2339 65 a8 816 £6,031.79] $12,021 15 $18,052 94
4 27.28 5222 81 124 g1 4 $14,083.73) $55,086.65 $69,170 38
5 25,33 4432 T4 79 630 $10,440.10f $18,522 47 528,962 57
6 454 662 5 112 97 541 51491166 £10,25513} §25.17669
7 3,39.30 11705 123 100 551 325473 70| $17.74763 344 221.33
8 32.31.37 35617 102 68 340 $7.8631.65] 316,606 65 324,470 60
9 432235 999 a5 58 345 520124 64)  $6.924 29| $27,048 93
10 346,511,112 12271 116 58 170 $22,141 21} 539,126 52 361,267 73
IR 28,447 8348 124 45 3.0 $14,638 93| $1571667 $30.355 60
12. 1,8.18,41.40 19235 2005 127 45 0.0 $32,096 00y $12.061 33 344 157 33
13 9,10,42 9189 1551 45 1424 0 S171,724 03] $21,800 59} $193.624 82
14 141317 755 150 25 3ch 314841 44| $62.702 99 577,544 43
15 47 15,16,29. 46 809 3 224 62 98 5 522 51283 551,593 68

329,081 05
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X Y Demangda [ Factor ala aist! 6 67|
DC1 41.04 124 55 1606.2
Coordenadas Distancia | Trunking cost
Cluster | Aimacen Ciudad Metros Cu | Entregas X Y Al CD
1 22 Tiuana 401.3 22 5] 164 528 $141,228B.42
1 23 Mexicai 0.3 G 17 163 453 32731067
4 21 Hermoslito 2571 13 43 133 8.7 $2.340.12
1 20 Cc Obregdn 367.2 18 50 117 117 $4,517.85
1 26 Culiacan 153.3 7 65 98 358 §5.756 87
1 25 Liazatlan 256 < 16 74 756 582 $15,137.35
4 24d La Pa: 80.¢ g 45 58 3358 5311174
$199.403 12
IDCi  ©  108.02 108.27
L |
| Coorcenadas Distancia | Trunkng cost
[Ciuster | Aimacer | Ciugad ! Metros Cu | Entrecas | X by Al CD
| 2 7 Cc Juarez 233.6 15 75 131 555 $110.568.87
2 28 Crihuahusa 2235 11 81 122 323 $48,113.24
2 33 Curango 183 8 £ 84 SC 291 $5.700.49
2 45 Torreon 1026 5 g7 97 145 $1,557.86
2 4 Satullo 580.3 33 112 97 10.2 £5,989 33
z 2 Fonterrey 7801 32 123 100 163 $13.336.24
2 1 KiS Nuevo Laredo 240 13 P24 105 16.2 $4.082.27
z iy oC o Victoria 180 4 & 132 82 34,9 35,511 47
25474 3194 85975
IDCe 1C3.Co i PRI Poraaz s !
i i i
! Coordenadas Distanciz | Trunking cost
|Ciusier « Armazen | Ciuuzas peeras Do Emrenns!) Y | Y Al CD
: 3 43 Tepiz | 25 [ . ' gz €5 20.2 $7.436.92
. Z I 3a Fresnilic | SCE | g i o5 8& 25.6- 14,746 43
| T | 2 iZazaecas Pooasrd S (v 75 12.2 $1,317.33
i : ' 37 Jaguascanenes | ioe s 1on | e 50 51.098.36
Coz | 2 |Guazmeaa ¢ =200 | 3 | o | 9.5 $8.143.40
| z I 35 Ccolma | PR : “ i ga 416 227 $2.837.29
CO g lLecn { anl ! oo ! 1T0 g 5 $1,5691.87
| O B Sanilws Poios | 2% ' s } 12 13.0 3347892
| = !z icoiava IR IR < 12 ¢ $6.636.36
33C0 ¢ |  $47 38887




Centre ge Jisinoucicn Transporte focal
X Y Faclor x m cu $1.05
[0 127 E) Facior a la dist 667
£Co 9% 52 .
Coorcenaaas TidnaIng cost Costo transperte local Lacal Umice

L2 imacen] Ciudac s [y GD. DF GD. DF
T |Cc De Mewso 027 127 45 SC 43 30 00 $0.0G| 3338117 77
z 220 a3 58 $13,124.80 $0.00 SO CC! $206.815 96
2 780" 23 109 $17,20G 90 $0 00| 2233.030 041  3235,030.04
4 560 3 19z or $11,825.25 50.00} 5154,603 3«1 $154,523.34
5 4502 118 58 52€0 $84.530 07 S0 G2  $81.660.07
B 208 108 64 $5,315 42 SO 00| $45531 11|  $456.531 11
P 6z 2 124 45 S0.00]  5iC7.25028 $G00f $107,26C.26
§ {Cuernavaca 3227 123 47 50 00 $47.831.40 SGCG|  $41.88140
§ iJalapa 324.8 47 146 3 S0 00 547,108 30 soonl  547.108.3C
16 |verazruz 458 5 45 151 45 50.00 £59,732.80 3000  $59,733.80
17 |Queretaro 1253 1c o 86 | 30.00 $11.6587.70 3000 $11,687.70
%2 |San cuan gel Ris a¢ 5 24 65 ; S0 00 £5.124.79 5002 $5,124 79
13 |Tuxta Guverre: 3387 28 123 2z : $CCO $57,815.68 $0.00|  $87.B81568
14 1Qaxaza 155 & 16 185 25 5000 $22,559 71 $0.00|  $22,559 71
15 |Menda 264.5 14 224 g2 $0.C0 §32,28B3 85 $000|  $53.283 88
15 76.3 g 213 61 $9.00 $10,481.25 SO00F 510,401.25
17 250.7 18 178 34 $5 00 $45,955.30 5000  545.865.30
18 “25= 11 35 Lo $3CO £410,816.24 5000|  $1081624
15 259.4 iT 438 42 50 ¢ S33.457.05 S0QC|  $33.467 96
26 |2¢ Qoregen 3570 18 52 T 50 144 G5 $Q 00| 37480582 $74,899.82
23 mermosnic 2571 13 “z W23 2082526 $0.0C: 348.044.6C 548,044 80
22 [Tyuana 4013 oz 6 164 $43.085 4 S0.00{ 5120,151 73]  $120,151.73
23 |Mexcai 912 6 ; 12 $2.8I2 16 $00C! $15.19543]  $16,196 43
z: |La® £3.6 40 e $1,853 57 3000 5B.32163 $8,321.63
20 | 53. o T 55,01 16 $0.00] 536,72¢ 58]  $3C.726 58
35 |Cuk 153 6 . oor £3.37250 3000 S$1558371F  $15,563 71
37 1ce 192 LI ! 15| IT1EG 16 3000) $6119362)  $61,19360
28 Chnuanas | ooz R 05,387,920 $C 00| 53308307 $33.086 07
2% |Cansun L33l 4 1w e 50 00 595,061 8 33C3|  §55.06185
35 |Tz vizieia PooqEs e I 35CO 315,395.31 $300f  $15,399.31
21 |zazaiczas 1626 £ szt Lo 3183255 S0 00| £5.53493 $5.534.93
32 |Fresnis | oess e oo o $1.695 95 3600] $6.37216]  $6,373.16
3 |curange | B3¢ & e el | 23747 3 50.00) $i7.1CC 93] $17.102.99
3¢ |Bani.s Pes S O SR A 3477 EE $6,001 $34.620 12} $34,629 12
P2t JCeuma wnra T L grigian $0060|  £5.255.97 $5.256.97
| 38 {Tiascos LR 1z 2 3200 51.59% 18 $2.00 $1,599.18
i T lhgease.enies Sl ; . [ o lis 3"! $0 001 S2Z.8BC 34 $23.880.34
[ 30 Itizrms il : < S1Le,  Si0BErEE 3000)  $10.892 65
P e zc - : Tlledh £0.00. 52043540  $36.63540
b4t 1o : Lo : R LU0 KISUCR 3020 $2.723.59
- [52: et LA = c:)i S11 119 50; sooo|  $11,119.59
el ‘Ca. L oa2ss : T 509, 57.660 18 $0.00 $7,660.18
| Ten © 553 i e B T 3976 03 32.00[ $1.581.25 $1,581 25
. 4 |Znacu I b $203j $2.234 08 50 00 $2.834.98
' Terres- | 1eIc ! b ogr i 3732240, $0.62]  $7T79% 79 $7.799.79
! |Cnetcma 1) | Qo $230 511 537.23 $G.00|  $11,537.23
: |Camoecne | soar | P ED saodl 318760 40 $000]  $18.769 40
|TOT~ i 180 4 ML TSI L S757 364 31| SEET 042 BO| $2.294.343 B4




4410

e
Coordenadas Distancia | Trunking cost
Ciugad Metros Cu | Entregas X Y Al CD
. Queréiaro 125.3 10 120 66 20.8 $17,396 54
4 San Juan def Rio S0 5 121 65 19 4 $11.669.80
4 Marela 1506 8 112 49 19.1 $3,013.27
4 Ziacuaro 62 5 117 47 141 $918 57
4 Teluca 682.2 22 124 45 7.8 $5,588.67
4 i Cz2 De Maxico 1027.2 47 12 45 53 $5,688.83
4 i Pachuca 1225 11 131 E2 36 $484.02
- 9 Jalapa 334 8 17 140 53 157 $5,504.98
4 10 Veracruz 58 6 15 151 45 20.2. $9,744.00
4 42 Cordoba 255 3 143 43 14.9 $1,869.75
4 g Cuernavaca 3237 18 128 42 70 £2,395 47
4 40 Cuautla 69 5 130 42 ©4 $466.69
4 41 Sar Martin Tex 147 7 10 132 45 35 $541.18
T4 35 Tiaxcala 525 3 138 43 6.0 $329.92
& I Oaxaza 155 6 16 150 25 301 $4,946.08
“ 13 Tuxiia Gutiérrez 2387 28 183 23 57 8 $£20,560.15
£ 1% Pusabia 2554 1 1323 42 21 $572.83
3530 3 $91.771.83
DCA | 204 87 220 bo108s
!
I Coorcenacas Distancia | Trunking cost
Clusier | Avmacen| Ciuaad | Metros Cu | Enveuas| X by ALCD
2] 1T Vijlanermaosa 2507 | 15 177G 34 330 $57,109.30
z i 47 [Campecne ‘ 1238 L1 16~ 57 g7 $7.169.95
s 15 iMerda 1 2545 l P , 22 62 211 $5,864.99
) 15 valladohd 7B £ 1210 1 106 §872.72
= 1 2¢ |Canzun | 2554 1e 212 63 12.2 $3,235.78
s 45 |o-cuma! I 215 43 17 4 $1.072.91
1059 " 375.325 64




)
@]

5000 117 00 1505 2

| Cooraenadas [ Distancral Trunking cost
Ciuster | Almazén| Ciuciad [ Metros Cu | Entregas} X | Y Al CD
i 2z Tyuania 4G1.2 22 S 184 64 4 $172.328.56
I 23 Mexizal S03 & 17 183 £6.6 $£34.097.90
1 23 {Hermosiio 4571 13 43 133 17.5 $4.714.56
i 20 Cc Opregon 3672 18 50 117 00 30.00
4 z3 Cuitacan 15332 N (Sts} 98 24.2 32,896 55
1 25 Mzezallan 256 = 15 74 79 44.9 12,099.93
i 24 La Paz B G & 45 8¢ 28 4 $2,490 48
$229.627 9%
DC1 i 112 &0 S7.0G 2844 8
| |
Cocrasnadas | Distancial Trunking cost
Clusier | Almacen Ciuazas | Metros Cu | Eniregas x Y AlLCD
4 ‘E CTE o Juarez 2686 | ™ 73 151 €3.5 $130,374.02
T 22 iChinuakuz 2238 % 44 81 124 411 $61,311.37
- 33 Durango 18568 & B4 S0 288 $5,660.94
2 4% Torreon 1026 5 g7 a7 15.0 $1,615.95
i = 4 Sallile 560 2 z3 112 g7 C.C 30.00
5 z z Acnieroy TET A 36 123 100 it 4 $9,339.23
ii z L INueve Lareco 240 12 124 109 17.0 $4,276.58
! ’“ 22 Cd Viziene N ¢ 1325 82 258 34,075 44
’ : 5216,653.53
|DC: | g5 o0 | SEQL | 2352 8
! | ‘ |
{ Coordenadas | Distencia | Trunkmg cost
Trasies | Almactens et el Fidoros Cuidnnonast by AlICD
T ST Tesw IS oo og | o8 129 $5.124.24
o] 3 jFresnac - Coh s 201 $17,394 98
: z l z Jazalazas HEXES z { Wt 75 180 $1,942.13
iz 0 7 anuocizaneer Donize R R e 68 22 $2,596 70
A v TV | e | s 00 $0.00
I P U SRR e 46 139 $1,800.04
z i s jLeon : o L2 : <03 G4 14 3 $4,510.11
Z E 0N San s Polco . 200 T 115 68 224 $5,998.81
Z z ICelave bogqzl s | e ' 116 58 270 $10.061 42
$49.428 43

G



bC1 127 G0 45.00
Coordenadas | Distancia! Trunking cost
Cluster | Almacen Ciudad Metros Cu | Entregas X Y Al CD,
4 1% Queretaro 125.2 10 120 86 221 $16,500.14
4 12 San Juan del Rio 80 5 121 G5 209 $12,534 63
4 32 |Moreha 1508 & 112 49 155 $2,454.84
4 42 Zitacucro 52 5 117 47 icz, $663.89
4 7 Toluca 6E2 2 22 14 45 30 $2.148.93
4 1 Cd De Maxico 027 2 47 127 45 00 $0.00
4 iE Pachuce 1285 11 131 52 g.1 $1,670.87
4 < Jalapa 334 8 17 145 53 20.6 $7.247 18
4 i0 Veracruz 4586 15 151 45 24.0 511,556 72
4 42 Cordoba 1255 5] 1435 43 18 1 $2.388.55
4 3] Cuernavaca 3237 18 128 42 3.2 $1.074.81
4 4G Cuautia 69 5 130 42 4.2 $307.38
4 4% San Martin Tex 1477 10 132 45 5.0 $775.43
4 icig Tiaxcala 525 3 135 45 ag $496 13
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. BENCHMARKING
- COMO APRENDER DE LOS MEJORES -

"INTRODUCCION

Definir el Benchmarking en la actualidad parece una alternativa un tanto sin
sentido, porque el vocablo en si, ha sido adaptado a la realidad de muchas
organizaciones y por lo tanto cada una de ellas cuenta con su propia definicion, esto es
debido a que ellas han estado o estan intentando trabajar adecuadamente con este
proceso a pesar que las diferentes definiciones no puedan estar de acuerdo las unas con
las otras, ademas de saber que estas varian también segun el tamafio de las
organizactones v la actividad que realizan va sea produccion de bienes ¢ prestacion de
5ervICios

Definitivamente en cualquier area de un tema nueve los conceptos y la
terminologia deben ser expuestas de.una manera clara con el fin.gue sean entendidas,
para que las 1deas puedan ser expresadas.

El Benchmarking segun el criteno de los especialistas puede tener diferentes
defimciones v formas de aplicacion dt-emro de las organizaciones A continuacion
trataremos los conceptos desarroliados por aigunos de ellos

Robert J Boxwell en su libro "BENCHMARKING" - COMPETIR CON
VENTAJA. nos hace un recuento historic. de como el benchmarking apoya los
procesos estratégicos llevandoio al grado de detalle

Este autor nos dice que el benchmarking es dos cosas

M EN 1 ORLANDO LEBEQUE SANCHES BENCH MARKING 3
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"Proponerse metas utilizando normn's externas y objetivas, y aprendiendo de los
ofros: aprendiéndo

"Cuanto" y, tal vez fo que es mas importante, aprendiendo "como”

En esta primera parte introduce un mensaje que luego lo ha de reiterar de
manera consistente: el benchmarking es mucho mas importante para descubrir, analizar
e implementar el "como”, las empresas que son lideres hacen sus procesos exitosos
para determinar o fijarse metas cuantitativas

Determinada literatura sobre benchmarking se apega mucho a los indicadores o
numerales ( los cuanto }, y este autor nos propone que usemos los "cuanto” para poder
luego ntroducirnos en los "como” qu‘e es en definitiva la causa subvacente de Jos
"cuanto”

Tambien en el concepto del benchmarking se divulga el concepto de que "existe
un enorme fondo comun de conocimiento v experiencia en el cerebro colectivo de los
directivos v los trabajadores del mutido”; y que procurando compartr el mismo, puede
significar un incremento en la productividad de la sociedad en su conjunto, evitando los
posibles desperdicios de ios recursos invertidos en el aprendizaje

De hecho. cada uno de los varios autores de trabajos, estudios v publicaciones,
liene siempre una histona que coniar con respecto al surgimiento, aplicaciones y
bondades del benchmarking, por ejempio

Cuenta la leyenda que los managers estadounidenses de los 50 se permitian una

sonrisa condescendiente cuando veian 2 los ingenieros japoneses, camaras fotograficas

M EN | ORLANDO LEBEQUE SANCHES BENCH MARKING 4
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&l cuello, registrar hasta el mas minimo detalle de cualquier producto en todas las fenas
y exposiciones internacionales. Dos décadas mas tarde, la sonrisz comprensiva s
esfumo con los primeros productos world-class provenientes de Japon, resultado delr
trabajo de inteligencia cuyo punto de partida fueron aquelias
fotos. Lider indiscutida después de la Segunda Guerra Mundial, la industna de los
Estados Unidos no acuso el golpe de inmediato- y se limito a atnibuir ia mejor calidad y
los menores precios de los productos importados & practicas desleales de la
competencia extranjera Hasta que en 1979, Xerox reacciond. La japonesa Canon Inc
acababa de presentar una fotocopiadora mediana a un precio revolucionano’ menos de
US$S 10.000; el costo de fabricacion de una similar en Xerox. Sus ejecutivos caveron en
la tentacion de justificar el precio imsorio de la oferta mipona en cuestiones de
marketing compraban market share a precios de dumping Sin embargo, en la
intimidad de los despachos detweron admitir la realidad los japoneses habian logrado
ser mas efictentes. Xerox se ianzo emonces a una carrera que ya nose detuvo

Sin complejos y con idéntico cnterio al usado por los madrugadores del Sol
Nactente, anahizo pnmero e implemento después las diversas tecnicas japonesas dé
calidad La estrategia resulto Los costos operativos por unidad se redujeron a la mitad
y los de inventano en dos tercios Logro duplicar su market share, pero decidid ir mas
alla Desarro.llo una receta de 10 pasos para lograr mejoras sustanciales en la
performance de todos sus departamentos v lineas ac proceso, cuva clave era pnmero

buscar y luego -emular a las mejores practicas de ia competencia, la tndustria, o el
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mercado en general. Se embarco en una competencia sin linea de liegada como la
definiria en su momento Robert Camp, especialista en el tema de Xerox , que hoy
t

constituye un proceso prototipico en la historia del benchmarking. una de las armas

mas usadas en la cruzada para mejorar la calidad y, por ende, la competitividad

QUE ES BENCHMARKING '

Gregorv H Watson, en su libro Strategic Benchmarking, explica ios pasos de
este proceso que, segun e, avudo a Xerox y Hewlett Packall'd a recuperar el iiderazgo
que habian perdido

Watson cormienza por explicar lo que benchmarking no ¢s no es esp:onajlé y no
es copia Para avudarse a definir este conceﬁ:o que ahora esta en boca de todos, cita al
curu de la calidlad. W Edwards Deming. cuando aconsejaba "Adapte, no adopte”

En Xerox, Michael Spendohni, postgrado en Psico-iogia QOrganizacional .de la
Unive-rsiéi‘ad de California, ahmemc;—u espectahizacion en bcnchr‘n;:;cing Despues de
ocupar vanas posiciones gerenciaies criticas en la empresa. en 1988 armo MIJS
Associates. una consuttora en capacitacion v desarrollo organizacional que capitalizaria
su experiencia corporativa Pero va en 1987 habia percibido la falta de difusion de esa
estrategia en el mercado Fue precisamente en un meeting de los especialistas en
capacitacion v desarrolio orgamizacional de Xerox donde corroboro que el

recientemente acuiiado berchmarking competitivo sonaba por primera vez en muchos

oidos  En realidad. durante la decada de los 80 apenas se hablaba de ¢l en los medios
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especializados. Pero dos hitos lo pusieron er. el centro de la escena empresana
estadounidense en 1987, el Premio Nacional de Calidad Malcoim Baldrige y en 1989
la aparicion del libro de Robert Camp sobre los siete afios de benchmarking en Xerox,
en ci;erta forma corolario del trabajo formal en entrenamiento interno y externo que
habia liderado en la empresa. Excelente sentido de la oportunidad, ya que ese mismo
afo Xerox resulto una de las dos unicas compaiiias que logro el premio Baldrige En
1991, Spendolint se propuso evaluar las conclusiones de los asistentes a uno de ios
primeros congresos sobre el tema a gran escala, abierto-en dos jormadas y con
disertantes de Xerox, Cadillac, Abbott Labs, NCR. Al fin del pnmer dia compartian,
entusiasmados, la informa-c:'ién expuesta en los distintos casos, asi como las
recomendaciones para quienes decidieran iniciarse en la practica” No paso lo mismo el
segundo dia: aunque carecian de reglas comunes, los modelos empezaron a repetirse
sin mayores contnbuciones en las pequefas diferencias, se parecian, pero no habia dos
1guales, en consecuencr: los asistentes reconocieron que dejaban el congreso con
mucho anecdotano peroc minguna receta, mas alldé de una cierta consistencia en el
concepto madre Esa expenencia, repetrda mas tarde en otras oportunitdades similares,
dio el momentum necesario para desarrollar un modelo genérico de benchmarking
aplicable a cualquier organizacion, grande o pequefia, productora de bienes o servicios,
privada o publica. ilocal o multinacional | sehala Spendolini en The Benchmarking
Book Tan consumido por las orgamzaciones que lo usan, el benchmarking se habia

expandido casi huerfano de definicion en sentido estricto Al iniciar su trabajo,

M EN | ORLANDO LEBEQUE SANCHES BENCH MARKING 7
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Spendolini prefirio no sustraerse de ese cofnponente empinco dorinante y, después de
armar un poll de empresas destacadas en la practica .57 f;rmas del mas vanado perfil ,
les pidio una definicion de benchmarking. Y con ellas en su poder, preparo una
combinacion. Para Spendolini, ment: de conceptos mediante, el benchmarking es un (1)
proceso (2) sistematico y {3) continuo de (4) evaluacion de Ios: (5) productos, servicios
y procesos empleados o producidos en (6) organizaciones {7) consideradas las (8) best
practices , con el objeto de (9) mejorar la propia organizacibn.- . De alli que uno de los
objetivos tradicionales cuando se decide hacer benchmarking: sea identificar la brecha

que separa a la empresa de las best-class o world-class . Obviamente, el alcance varia

segun el targer del benchmarker, aunque ia metodologia aplicable al proceso‘es la

misma Tal vez el proyecto mas simple procure identificar la mejor practica dentro de

la propia organizacion n

El benchmarking intemo asume que existen diferencias entre los procesos
desarrollados en distintas plantas,~departamentos o unidades ‘Operativas Empresas
como AT&T, DEC v Du Pont creen en el benchmarking interno como requisito previo
2 la salida al exterior EI pnimer paso out of the box puede ser el benchmarking
competitivo, que reduce los benchmarks a los competidores directos que comparten la
base de chentes Cannor. Ricoh. Kodak. Sharp. Ese espuctro se extiende en el
benchmarking funcional el objetrvo es identificar las mejores practicas en cualquier

tipo de organizacion reputada como excelente en el area que se investiga

Por ejemplo  American Express en servicio al cliente, o L.L.. Bean en depositos
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y distribucién. En cualquiera de los casos, la atencion se centra en los parametros bajo
cero ; es decir, aquellos aspectos de la performance, productos, procesos o servicios
gue no califican si se los compara con los de las organizaciones elegidas como
referencia. No obstante, a semejanza de cualquier evaluacion, para ser saludable debe
relacionar extremos comparabies.

Resultarta contraproducente para una benchmarker debutante, por caso, tratar
de emular 8 una world-class con afios de Total Quality Managemen: Si bien la
motivacion para iniciar un proceso. de investigacion como e! benchmarking es,
justamente, estimular el cambio, no es recomendable Hevar el trabajo demasiado rapido
6 demasiado lejos .

En muchos casos, los novatos prefieren incorporario como una herramienta con
objetivos mas especificos dentro de la reingenieria de la organizacion  De hecho, la
filosofia del benchmarking es instrumental funciona mejor si la empresa que lo utiliza
ya estz embarcada en un proceso de calidad. y si esta en condiciones de responder

cuando le toca jugar del otro lado del campo

EL CIRCULO

La mavona de los esquemas de benchmarking incluyen como broche ineiudible
de las etapas operativas. al reciclaje o retroalimentacion
Hay dos razones fundamentales Por un lado, permite ajustar el proceso de

benchmarking durante v después de cada ciclo para optimizar los resultados Por el
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otro, no hace sino subrayar la perspectiva de mantener a la empresa a tono con e! state-
of-the art, mediante un trabajo ininterrumpido de nivelacion. Al mismo tiempo, pensar
en un modelo de mejora continua y reciclaje sugiere, casi inevitablemente, la imagen

del circulo, que parece darle continuidad.

ETAPAS DEL BENCHMARKING

E! circulo de Spendolini cierra el nucleo del proceso de cinco etapas,
identificadas después de analizar 24 modelos de benchmarking" los 10 pasos de Xerox,
los nueve de AT&T, los seis de Alcoa y los 14 pasos en cinco fases de IBM, entre
otros . -

ldentificar a los clientes o consumidores, sus necesidades y los temas
especificos a investigar configura la pnmera etapa del proceso De alii surgira la
respuesta a una de las preguntas mas delicadas para el éxito del benchmarking ' qué
factores tendran mayor impacto en e-rendimiento de la organizacion?

Se trata. en uluma insiancia. de los factores criticos de €xito (critical success
factor, CSF) Para los novatos. la seleccion mas saludable es incorporar el
benchmarking como una tecrica complementana para la resolucion de problemas Al
principio. los CSF con alio grado de especificidad avudan al feedback: trabajar en la
facturacion. por ejemplc. es un buen comienzo Y a medida que la organizacion
madure en el desarrolio del benchmarking. podra amphar el aicance de sus
mvestigaciones a factores mas abarcadores recursos humanos, capacitacion o

contrataciones
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La segunda etapa es la formacion del equipo, con asignacion de roles y

responsabilidades: puede optarse por un team completo que reporta & un unico
N

manager; un cross-functional team que reiine gente en funcion de sus especializaciones,
a cargo de un project ieader, o por un equipo ad hoc,. flexible, integrado por un numero
variable de empleados que comparten la responsabilidad d;: llevar aceiante la
investigacion, y que generalmente se arma y trabaja por proyecto.

Con el equipo listo se abre la tercera etapa: la de los benchmark partners,
(socios de benchamarking), que deben identificar las fuentes de donde se c:tendra la
informacion, desde ia individualizacion de las mejores practicas en la industria o el
mercado, hasta las personas a ser contactadas y la bibliografia adictonal a consultar.

Después liega la etapa que ios recien iniciados. en benchmarking enfrentan
lo que consideran un momento cumbre: el trabajo de investigacion, durante el
cual visitan otras orgamzaciones e interactuan, personal o telefonicamente, con
sus miembros La histona es diferente para un veterano det-benchmarking, ya
que la clave del exito del proceso no radica en la investigacion sino en las
etapas previas, a menudo, los resultados de campo sacan z ia luz errores ;)
descuidos en la pianificacion Si esta fue pobre en su desarrollo o subestimada
en ~su impontancia, el proceso de recoleccion y analisis de informacion
seguramente

resultara improductivo  Una falla imperdonable s se tiene en cuenta gue ya existen

codigos de etica aplicables al benchmarking, a fin de evitar, ademas de males mayores,
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perdida de tiempo del benchmark que debe atender & quien no sabe muy bien para que

lo consulta.

it
i

t

En realidad, a medida que el benchmarking se fue popularizando surgio
una serte de reglas de buenas maneras para evi;ar gue los teams inexpertos ©
ansiosos se lancen a la etapa de recoleccion de informacion en pleno estado de
efervescencia © desorden Aungue tengan una vaga nocion de objetivos,
métodos y mision, si no estan en condiciones de presentarlos con la senedad y
el profesionalismo que exigen las empresas a consuitar, fa inversion en nempoy
dinero en el ﬁroceso habra sido en vano

‘Agegura_ Spendolini que un manager de Xerox, indignado despues de una
entrevista mal preparada. exclamo (Parece que nos estuvieran haciendo un favor al
incluirnos en su analisis'

Gregory H Watson sugiere que para lograr los objetivos de mejorar el proceso
del negotio, comparandolo con elproceso y ias tecnicas de meyoramiento, se deben
cubnr las siguientes etapas

* En la pnmera, debera pianificar. Los gerentes de division deberan comenzar
por elegtir los procesos que desean mejorar (por ejemplo, el sistema de distribucion),
seleccionar la empresa que mas se destaque en eso (distribucion) y decidir como van a
medir las diferencias entre ios dos procesos

* Luego viene la etapa de hacer, en la que se mide el proceso de los otros y

luego ei propio
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* La siguiente es la etapa de comparar, en el ejemplo de los dos sistemas de
distribucion, buscando los detalles en los que se es mas eficiente. Luego se procura
encontrar facilitadores, herramientas, politicas o practicas de trabajo que conduzcan a
una calidad supernor. \

* Finaln;eme, surge la etapa de actuar. Los gerentes: adaptan, y en algunos
casos mejoran, los
procesos del socio observado.

PUERTAS ADENTRO.

Algunas de las mejores lecciones se aprenden en casa. Empresas hermanas,
divisiones.y unidades operativas pueden compartir informacion sin preocuparse por los
secretos comerciales v otros obstaculos a2 la cooperacion Sin embargo, hacer
benchmarking interno tiene una desventaja es el que menor posibilidad tene de
insertar importantes mejoras en el proceso, las distintas unidades de una empresa
tienden 2 ser mas iguales que diferentes Por lo general comparien la misma cultura,
puntos de vista v practicas de trabajo, v sin embargo, esta técnica algunas veces
produce notables mejoras Hewlett Packard uso este procedimiento con exito

En 1983 la firma consultora McKinsev esn;did la incidencia que uenen en el
costo las demoras en el desarrollo de un producto, concluyo que cuando los productos
de alta tecnologia son completados dentro del presupuesto pero con seis meses de

retraso con respecto al programu. sacrifican 33% de sus ganancias potenciales en los

primeros cinco afos Por el contrario, los proyectos terminados a tiempo que exceden
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su presupuesto en 50% pierden solamente 4% de sus ganancias potenciales

John Young, director ejecutivo de Hewlett Packard, comprendio el significado
del informe McKinsey, sabia que las ganancias de su compahia dependian de la
introduccion regular de nuevos productos. sabia también que en su empresa a menudo

\

no se cumplian los cronogramas de produccion si era posible.determinar las causas de
las demoras, tambien se podrian obtener ganancias adicionales

En 1986, Young puso ante sus empleados el desafio de recortar los plazos a la
mitad para 1994, el depantamento técnico de la empresa accedio a estudiar las formas
de implementar cronogramas, y estudiar el proceso de desarrolio de productos en cada
umdad operativa, idemiﬁca’; las causas de demoras y recomendar otros que las
regucen.

Como resultado del expenmento, los técnicos descubrieron diversos factores de
retrasos. Por ejemplo cuamtas mas personas integran la linea de aprobacion; mas
cambios se van a soliciar, un compdmente complicado aumenta €l tiempo de desarrollo

del producto, la mavona de los componentes que se compran a proveedores externos

no satisfacen las especificaciones

Hay disuntos tipos de estudio externo Se puede investigar a otra compaiiia que
pertenece al mismMo Negocio. © a una empresa que venda un producto similar Pero los
mayores beneficios se obtienen con un estudio geneérico, que no esté limitado por las

fronteras del propio negocio de quien vestiga, io que se busca, al elegtr la compaifiia,
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es quién hace algo de la manera mas eficiente.

En 1979, Xerox estaba al borde del colapso. Minolta, Ricoh, Canon y otras
firmas japonesas estaban vendiendo fotocopiadoras en Estados Unidos a precios
inferiores al costo de produccion de Xerox. En 1981, David Dearns, director ejecutivo,
}anzoé un programa que tenia por objetivo resucitar el espiritu innovador v el poder en
el mercado a través de la participacion de los empleados vy del benchmarking

La empresa decidid que su depdsito ere un area para mejorar, borque esa
unidad era la responsable de recibir materias primas, mantener el control de las
existencias, atender con rapidez a los departaméntos de manufactura v cumplir con las
_ordenes de los clientes.

Robent Camp, gerente de distnibucion, dio maxima prioridad al proceso de
seleccionar los ariculos pedidos, empacarlos y enviarlos Consideraba que €se era un
cuello de botella importante en‘ el ciclo de actividades‘de Xerox Los sistemas de
almacenamiento y recuperacion autdmaticos no le parecian apropiattos, primero porgue
eran muy caros v luego porque parecian diseﬁadps para manejar grandes pedidos. (En
Xerox. los pedidos grandes eran la excepcion La mayona de los chientes encargaban
aruiculos pequeiios. como una resma de napel copia 0 una caja de transparencias. )

Cuando Camp acepio el desafio de Kearns, decidio que hacer benchmarking
Intemo o competitivo senia poco efectivo, queria encontrar modos de operar gque
volvieran a poner a Xerox en la vanguardia, v eso significaba salir fuera de su propio

negocio, se dispuso entonces a buscar una compaiiia, de cualquier sector, que fuera
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excelente en almacenamiento, se enter¢ de que una firma llamada 1. L Bean habia
aumentado la eficiencia de su sistema de entregas en 45% en solo dos meses. La
empresa habia introducido un programa de computacion que permitia a los 60
empleados del deposito despachar 33.000 érden; por dia, la wvisita guiada que
organizd Camp permind a la éente de Xerox descubrir merodos simples, pero
eficientes y fascinantes, la computadora minimizaba el esfuerzo de .buscar, encontrar,
extraer, transporiar, empaquetar y despachar, hasta seleccionaba las cajas mas
apropiadas para cada despacho

Los miembros del equipo investigador no perdieron un minuto en organizar y

anahzar lo que habian aprendido En cuanto regresaron a sus oficinas centrales de

Rochester, Nueva York, comenzaron a comparar esos métodos con los propios Una -

vez completado el estudio. Xerox introdujo modificaciones en la operacton de su
deposito, adquino un sistema computarizado propio e hizo del benchmarking: una
practhica Comun en su nueva cultura~ =

Entre 1989 v 1992, solamente la division de produccion reaiizo unos 200
estudios de benchmarking

A traves de este procedimiento v de otros programas de calidad, Xerox
recupero su onginal fortaleza

La sausfaccion de ios ciientes aumento 38%. el costo laboral se redujo a la
mitad 3 el costo de maienales disminuvo en 40% En 1989 la compafia obtuvo el

Premio Nacional de Caiidad Malcoim Baldridge
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EJEMPLOS
LA HISTORIA DE SUNBEAM. 't

En 1982, la compania Sunbeam de artefactos domesticos se propuso captar
30% del mercado de las planchas de vapor. Para lograrlo, los investigadores de la
compafiia compraron y desarmaron planchas de vapor y de calor seco fabncadas en
todas partes del mundo, y las analizaron para determinar e! numerc de piezas que
utilizaban y su costo probable

Descubrieron muchas diferencias Algunas planchas tenian 147 piezas. otras 74.
Liegaron a la conclusion de que las planchas Sunbealﬁ se ubicaban de la mitad para
abajo de cada linea, tambien cn'contraron una relacion lineal entre el numero de piezasy
el costo por materiales v mano de obra. por esa razon, decidieron disenar una nueva
plancha de vapor y caior seco que requinera menos piezas y menos costo de

ensamblaje

_-— —~——

Tal como lo habian supuesio los técnicos. ios nuevos productos resultaron
menos costosos de producir que los de la competencia o que los modelos anteriores de

Sunbeam

LA INDUSTRIA NACIONAL

El' "benchmarking”. herramienta de mejoramiento continuo que permite
incrementar la competiividad de una empresa a traves del establecimiento de procesos

clave, indicadores de productividad v mejorespracticas El "benchmarking" ha sido
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reconocido como una herramienta de calidad por el éxito obtenido en la empresa

Xerox; a través del "benchmarking” se identifican y evaliian los principaies indicadores
¢

de una empresa en diversas areas, tales como recursos humanos, sistemas de
prodL;ccién y procesos productivos y/o cie servicito estos indicadores pueden
compararse con los de otras empresas similares que se hayan distinguido con;lo de clase
mundial por su calidad y alta productividad {2). Asi, pues, el "benchmarking” es una
busqueda de mejores practicas que permitiran a una empresa alcanzar la tan anhelada
competitividad a mvel mundial.

El presente ejemplo narra el trabajo sobre becnhmarking, cuvo objetivo fue
evaluar, el gradé de exceiencia en las practicas de manufactura de las plantas de las
empresas participantes conira las mejores practicas a nivel mundial v local

El estudio consistio en las siguientes etapas

=> | Planeacion

=> 2 Reahzacion - -

Anaiisis de la informacion recolectada

Il
\%
[

=> 4 Presentacion de resullados

Durante la etapa de pianeacion se orgamzaron dos grupos de -trabajo, uno
enfocado al sector metal-mecanico v el otro al automotnz De estos dos sectores se
identificaron aquellas empresas que cumplieran con los requentmientos de acuerdo con
sus ventas v numero de empieados El numero 1otal de empresas que paruciparon en el

estudio fue de 23, de ias cuales 135 pertenecian al sector metal-mecanico y 8 al
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e ——————

automotriz.

Para realizar el estudio se utilizo la metodologia de las etapas de Excelencia de AT,
Kearney, que consiste en la aplicacion de un cuestionario conformado por 57 preguntas
que ;engloban a]rededorl de 150 indicadores de productividad en &reas clave de la
empresa como producto, empleados, costos, calidad, proveedores, manufactura;,
mantenimiento y sistemas de informacion.

Para el analisis de los datos recolectados fue necesario establecer una base o
criterio que permitiera hacer una comparacién entre empresas que no implicara
dividirlas de acuerdo con 5;1 tamaiio, volumen de ventas o0 sector, por lo tanto, se
investigo la forma en que la.s empresas pueden ser clasificadas segtin su enfoque hacia
sus procesos productivos Para esto se recumo a la metodologia conocida como
European Network for Advanced Performance Studies (ENAPS), la cual hace una
clasificacion de empresas de acuerdo con su tipo de proceso. Manufacturing To Order-
MTO, MakeTo Stock-MTS, Assembte To Order-ATO, Engineering To Order-ETO.

Con base en esta clasificacion, el grupo de investigacion determino las
caractenisticas de cada npo de empresa para que pudieran evaluarse por sarametros
genericos y paramertros esoecificos por 1po de empresa Entre los parametros
genericos para todo tipo de empresa se tienen” los niveles organizacionales. la tasa de
rotacion de empieados. tasa de ausentismo. mvel de educacién de obreros, nivel de
incremento de la producuvidad. nivel de supervision de la calidad realizado por

obreros, nivel de reduccic- del nimero de proveedores, nivel de mantenimiento
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preventivo, nivel de edad de la maquinana, grado de cumplimiento de entregas, entre

otros.

GENERALES

Supervision de ia calidad

Reduccion del numero de proveedores
Mantentmrento preventivo

Edad de la maguinana

Cumplimiento de entregas

INDICADORES

Organizacion

Rptacion de empleados
Ausentismo

Educacion de los obreros
Entrenamiento de obreros
Incremenio de la producuvidad

MEJORES PRACTICAS
MTS | MTO ATO ETO
MAKE TO MANUFACTIRING ASSEMBLE | ENGINEERING
STOCK TO TO TO -
' ORDER ORDER ORDER

Las caractensticas especificas de cada tipo de empresa son: Las empresas MTS
llevan a cabo su produccion basandose en pronosticos de venta. Algunos parametros
cnucos son e cumpiimiento de _tntregas, los costos-de produccion, el nivel de
inventanos, el controi es:éd:suco de procesos, la eficiencia de produccion, el nivel de
calidad v el nivel de automatizacion -

Las empresas MTO producen bajo pedidos especificos de los clientes Los
parametros crincos de este tipo de empresas son el nivel de calidad. los tiempos de
entrega. él nivel de automauzacion. los costos de produccion, el nivel de eficiencia. la
utihizacion del espacio. el senucio v 1a asesonia al cliente

Las empresas ATO son empresas que ensamblan productos bajo pedidos

especificos La flexibiidad. e! cosio de produccion, el nivel de calidad y el nivel de
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eficiencia son pL;ntgs clave dentro de este tipo de empresas manufactureras.

Las erﬂﬁresas ETO realizan disefios y construcciones bajo pedidos especificos.
Como su nombre lo indica, estas empresas llevan a cabo productos que requieren
conocimientos elevados de inggnieria, por lo que el servicio y la ase‘soria al chente, el
nivel de automatizacion de su proceso de ingenieria, el control de calidad, los tiempos
de diseno y construccion y el grado de certificacion de su recurso humano y proceso
clave, representan variables criticas de medicion.

Esta metodologia permire hacer el analisis de una forma mas cuantitativa que
cﬁalitativa. lo cual favorece el entendimiento de la informacion recolectada del
cuestionario y -a la interpretacion de los datos, para asi facilitar la generacion de los
reportes personalizados para las empresas en donde se identifican las areas de
opornunidad de mejora

Finalmente. para la presentacion de resuliados a las empresas participantes y
para Hevar a cabo una evaluacion v determunar las tres empresas con mejores practicas,
se asignaron valores cuantitativos a los indicadores, donde aquéllos considerados de
mayor priondad por las empresas tenian un mayor peso en la evaluacion Las mejores
empresas fueron John Deere, (tractores), Nemak, (cabezas de aluminio para motor,
monoblocks). v Dirona. (ejes. frenos. para rransporte pesado)

Entre los resultados mas significatrvos fueron

= El nivel de educacion y mivel de capacitacion de los obreros se

encuentra por debajo del nivel internacional, es decir, benchmark
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internacional en cuanto a nivel de educacion es de 93%, contra un promedio
de la muestra de 41.7% , en tanto ge e! benchmark internacional para
capacitacion es de 12 dias anuales, en tanto que para el estudio resulto de

9.7 dias.

= La productividad de los obreros se incrementa en promedio un 10%
anuaimente, inferior al nivel internacional (15%), por lo que las empresas
pierden competitividad cada afio y esta pérdida es acumulable

= Es baja la panicipacion de los obreros ’en el control de calidad
/supervision lo cual hmna la lcapacidad de la empresa de buscar nuevas
formas organizacionaies basadas en grupos autonomos, autodirigidos y
autocontrolables. En el caso del trabajo resultd 42%, contra 98% de la *

marca al mive! internacional

CONSEIJOS

Pianear con tiempo, preparar un resumen (briefing), de no mas de dos paginas
para presentar el provecto. no complicar el contacto inicial con agresividad v exceso de
enefgia en lugar de motwar, wmta . el lider de provecto identificara los temas
operativos delicados v abrira mas puenas que las previsias

Termimnadas las entrevistas. antes del ataque final sobre la informacion vy las
conciusiones. es el momento de depurar los datos La tarea incluve wverificar
INCorTecciones, OMIsIones v anomailas esas respuestas que no encajan . e identificar los

patrones v desvios que muestran las matrices de resultados
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Parte del proceso de evaluacion de datos implica la eliminacion de aquelios que
resulten poco confiables, inexactos o irrelevantes , sefiala Spendoiini, despllzés de esa
limpieza podran inferirse, validamente, las relaciones entre acciones, estrateglii'as, planes
y resultados, asi como las esperadas conclusiones. Cpn todos esos datos en su poder,
el empresario esta listo para implementar los cambios necesarios, ultimz etapa del
proceso.

Y para que el circulo se cierre hay que elaborar el plan de trabajo y pasar a la
accion.

Recomendaciones

En primer lugar, pasion por el cambio y la accidon como objetivo  De este
primer consejo se deduce que el benchmarking no es un ejercicio pasivo, m esta
indicado para quienes no esten convencidos de la necesidad de nuevas ideas o, ante
cada propuesta, racionalicen, justifiquen o nieguen sus ventajas y diferencias

Diferenciar entre benchmarkmg y analisis competitivo, éste-gitimo incluye
comparar un producto del compeudor contra el wyo. Compara las caracteristicas y el
precio del producto El benchmarking va mas alla, comparando como se diseha,
manufactura, distribuye y apova un producto Benchmarking no enfatiza en lo que es el
‘producto v lo que cuesta, pero si en los procesos fundamentaies usados para
producirlo, distnibuirlo v apovarlo

Es de suma ayuda el conocete a 1t mismo , tanto a la hora de definir los puntos

a investigar como a la hora de comparar
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Y una recomendacion mas’ olvi-darsc de los numeros, ratios, rankings,
porcentajes, porque lo importante no es mejorar las meaidas sino los procesos.
;Como? A través de un plan bien desarrollado por un benchmark team disctplinado, e;1
el que los recursos ocupan el lugar que deben' gerentes generales involucrados, la
gente mas bnllante comprometida en el provecto y fondos garantizados en el
presupuesto del
proximo aho Porque sin fondos que asegure la continuidad del proceso, el

benchmarking de hoy es inutil para la actividad de mahana
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LA INVESTIGACION DE SU IMAGEN !
PRODUCE DIVIDENDOS |

Ei consumidor, al igual que el comprador industrial, adquiere una imagen junto con un producto
o un servicio. Podemos describir la imagen como ese conjunto de actitudes, creencias, opiniones y
experiencias que constituyen la impresion que tenga una persona sobre un productc, un servicio ©
una compafia. La imagen representa una “‘personalidad’’ con la cual, el posible cliente, puede o
no identificarse. '

Nuestras compras representan proyecciones de nuestras imagenes, de nosotros mismos y del
.mundo. Queremos que los productos y servicios que utilizamos las reflejen. Algunos ejempios
practicos ayudaran a subrayar este punto.

En iz banca. Uno de los principales bancos de Nueva York ha dicho durante mucho tiempo gue
“Usted tiene un amigo en el Chase Manhattan”. Los estudios indican que los clhentes de los
bancos no creen en esta afirmacién Un gran competidor, el Manufacturers Hanover Trust Co.,
COn una imagen propia un pPoOCe pretensiosa, decidid que ni podia hacer alarde de su togque perso-
nal en forma significativa, asi que prefind utilizar como lema de su publicidad la rapidez vy la
eficiencia. Para citar un tercer ejemplo de la comumdad bancarnia, posiblemente fue un grave error
el que se cometid con ta imagen del decadente Frankiin National Bank, cuando un consorcio de
bancos europeos se hizo cargo de él. Se decidié darle un nuevo nombre: European-American
Sank and Trust Co., que era el nombre bajo el cual, durante varios anos, el grupo habia estado
llevando a cabo transacciones bancarnias en grande. Fue lamentable que se hubiera escogido este
nombre, en un momento en el cual el piblico estaba cada vez mas preocupado por las posesiones
extranjeras y la fuga oe fondos norteamericanos hacia terceros paises. Continuamente se fue
notando gue muchos clientes sacaron sus depositos para colocarlos en otras manos.

En ios bienes de consumo. La compafia Gillete ha fabricado productos de calidad para hom-
bre. Cuanao introdujo su ocesoaorante al mercado, las mujeres se mostraron renuentes a aceptario
para su uso personal, Fue solamente cuanoo la compania enfatizo un tema familhiar en su publi-
cidac para Aight Guard, que alcanzo 1a primera posicion en el mercaco En una situacién contra-
ria e ironica, la compania Crarro! muy posiblemente confrontard una resistencia en las ventas de
su nueva |inea ae proouctos de cutdado personal para hombres, gue empieza con un despachador
de crema ge afe:tar. Estz compafila es muv conocida como fabricante de productos femeninos,
y esta librando una batalia cuesia arrnibe, 8 menos que togre establecer una 1magen varonil, bien
diferenciads, para su nueva linesa

En el carmpo de /as ventas al detalle.  |la Gimbe’ls esta luchando por recuperar su vitahdad de
otros tiempos. La tienca Korverres ha estado trabajando para reccorar su tmagen. Pero el reto
mas grange es, posiblemente el gue conironta la 4 & P, una cadena qigantesca de supermercados
mal adminrsirada, que estaba esfumanoose a causa de una compelencia. mas agresiva, hasta que |a
nueva gerencia mostro sefales de revivirla

La lista de ejempios es interminable, y se puede ampliar para cubrir productos industriales,
empresas de servicio publico y mercados. extranjeros. Pero ain con esta breve descripcion, es
obvio que famiiiarizarse con su propia imagen es de gran importancia. Con este proposito, usted
debera llevar a cabo una investigacion de su imagen. Los estudios de imagen han sido, durante
mucho tiempo, un lugar comun en la vida politica. Reflejan la opinion del electorado acerca de



sus representantes e indican las dreas débiles que podrian necesitar medidas correctivas. Tgmpie‘n
en la vida real estos estudios se estdn haciendo cada vez mas populares, frecuentes y sofisticados,
ayudando a crear |la nmueva iImagen de una marca 0 hasta una nueva personalidad de toda la corpo-

racion,
La Importancia de una Imagen Favorable

La situacion financiera precaria de la ciudad de Nueva York, ha afectado las ventas de bonos
municipales en general. En 1a banca, una ““corrida’ es un retiro repentino de fondos por parte de
un gran numero de depositantes, a causa de una pérdida de confianza en la estabilidad del banco.
Por io tanto, las imagenes influyen .considerablemente en el comportamiento de 1os consumido-
res. E| Manufacturers Hanover Trust recibid un buen asesoramiento cuando decidid fomentar una
imagen realista e instituir un programa para respaldar.sus afirmaciones, en lugar de prometer algo
que no fuese creible. El /rving Trust, otro banco con sede en Nueva York, establecid un programa
de servicios bancarios personalizados, en el cual se asigna a los clientes un funcionario del banco
que se encargara de prestaries un servicio continuc y completo. Con esta innovacién el banco ha
podido generar nuevas cuentas. Hubwera sido mejor para el European-American Bank colocarse
en el mercado como un banco amigo del vecindario {Ei Frank/in era un banco exitoso de Long
Island, antes de tratar de penetrar el mercado de la ciudad de Nueva York]}, evitando cualguier
asociacion de su nombre con intereses extranjeros.

El tratar de cambiar una imagen va establecida es un proceso lento, penoso y cOstoso, que re-
quiere mucha paciencia, destreza y compromiso. La imagen masculina de la Gillete fue un impe-
dimento definitivo al tratar de introducir un desodorante familiar. La compania habria encontra-
do menos resistencia si hubiese creado una division separada o una subsidiaria con un nombre
distinto. En la introduccion de maquinas de afeitar para mujeres, otras companias, orientadas a la
fabricacion de productos masculinos, tales como la Schick o la Remington, han puesto un toque
fermenino a sus productos llamandolos Lady Schick o Lady Remington. Sin embargo, es dudoso
que un rotulo que diga Mr, Crairo/ tenga éxito en la venta de productos para hombres. De todas
formas, es necesario encontrar la forma de diferenciar la nueva linea.

En cualguier caso, el mejor seguro contra una imagen desfavorable es hacer una prueba previa
de cualauier accion estratégica y tacuica de mercadotecnia. Usted debe saber gue las imagenes, a
pesar de 1o intangibles vy fugaces que sean, no se pueden dejar al azar, Por el contrario, es necesa-
no dirigirlas cuydadosamente y con destreza. La imagen afecta los negocios; una mala irnagen
significa malos negocios. Por este motivo es tan imporiante hacer una investigacion de la imagen,
Elta representa un ingrediente esencial en el manejo~de la imagen, sehalando los puntos fuertes
que se deben canitalizar y las debilidades que necesitan medidas correctivas. Le investigacion de
fa )imagen es, por lo tanto, una contribucion invaiorable a la toma de decisiones a nivel gerencial.
Esté regida por tres interrogantes claves que confronta todo gerente de mercadotecnia interesado
en crear y conservar una imagen favorabie. {1} {Como se desarrolla una imagen? (2) é¢Como se
puede investigar? {3) {Como se puede cambiar?

¢{Como se desarrolia una imagen?

Una imagen puede-ser el resuitado de una multiphcidad de factores. Los reclutadores de estudian-
tes universitanios de ta Dow Chemucal Co., fueron expulsados de los campos de {a universidad
cuando una enfurecida generacidn de estudiantes se enterd que la compania producia el napatm
de las bombas lanzadas en Vietnam. Una imagen puede ser e} resultado de {os propios esfuerzos de
la compadita, al gual gue de los de sus compettacres. Puede ser originada por la seleccion del
nombre de la corporacion, de la marca de fabrica, 10s simbohismos ¢ cuaiq'uier otro aspecto de
todos los esfuerzos mercadotécnicos, incluyendo el disefio, 10s precios y la distribucion del pro-
ducte. Los ssimbolismos son aquelias cosas como |os logotipos, los lemas, ia musica v la letra de
ios anuncios publicitanios, los colores, {as formas © el empaque.

En una prueba de empaques, por ejemplo, se les presentd a las amas de casa las muestras de un
nuevo --21ergente empacado en tres envases experimentales. Después de utiiizar ef contenido de
los paguetes, las amas de casa dijeron que el producto del empaque azul no tenia suficiente poder
limpiador; el de {a caja amarilla deterioraba las telas y el del empaque azul con gotas amarilias
estaba perfecto, con suficiente poder irmpiador pero suave para las telas. Este eremplo demuestra



gue un simple cambio en los colores del empaque puede influir consuderablemente en {a imagen

de un producto.

Por o tanto, si usted quiere configurar.la imagen de su producto de manera estratégica, ia Figu-
ra 1 e ofrecerd algunas ideas y pautas utiles. llustra una docena de ingredientes de la imagen gue
usted puede controlar y especifica brevemente el papel respectivo que desempena en la determi-

nacion general de la nmagen de su producto. -

Figura 1
Mezcia de Mercadeo & Imagen del Producto

ingredientes controlabhes Efecto qua pusden producir \

de i imagen
1  Disefo Brinda un atractivo estético
2 Color Crea un dnimo
3. forma Permite su reconocimiento
4. Empaque Connota el vaior
5 Nomopre Expresa is rdea central
& Lema musica, logotipo Hace gue se recuerde
7 FPublicioad, venia persona’ Comunica los peneficios
E. Promocion ge ventas Estimuta ei interes
S Precio Sugiere ta caligad

10 Canaies de distribucion Determina el prestigro

Garantia

Crea confranza

—
J —

Servicio Comprueba e respaldo del producto

-t
b

{Como se puede investigar una imagen?

-

Debido a su naturaleza de tipo muyy emotivo, se investigan mejor fas imagenes mediante tecmcas
ge proyeccton, dandole a |as personas interrogadas un estimulo {(por ejemplo una tira c0m|ca) y
se les pige que lo interpreten. Mientras et entrevistado aparentemente habla acerca de ese estimu-
lo, sin saperto estara proyectando sus Propios sentimientos en esa interpretacion, revelando asi
una vergagera imagen que No s2 podria obtener con un interrogatorio dirgcte. 'Las tres técnicas
de proyeccion que mas se utilizan en la invesugacion de mercados son: completar frases, asocia-
c16n de palabras y asociacion de ilustraciones.

® | as pruebas de completar frases estan formadas por unos 10 a 20 segmentos de frases que so-
lamente dan una orientacion parcial del pensamiento y estimulan a la persona que responde a
termunar las frases de ta forma que considere mds convenente, Las afirmaciones deberan estar

distriburdas entre frases personaies {yo creo quc el Chase Manhattan es. . .) y frases de orienta-
cion neutra, {ia pasta dental Axm es. . .}. Se gebe buscar un equulibrio igual entre (0s comenta-
rios negativos (o peor ge Rabbit es.. .} y 10s positivos (1o que mas me gusta de Qurana es. . .},

El beneficio primordial de esta técrica radica en que las personas interrogadas expresan sus
propios sentimientos en sus propias palabras. Las pruebas de completar frases se pueden hacer
mediante una entrevista personal o0 aplicando el método del ldpiz y el papel.

® La asociacion de palabras es una tecnica de mucha presion, que expone 3 los entrevistados a
una serie de palabras claves, terminos o nombres que se les presentan uno a uno, isistiendo en
gue el interrogago diga inmediatamente lo que le venga a la mente, despugs de escuchar una
palabra determinada. A fin ge impedir que la persona analice demasiado tiempo |a respuesta,
no se le da tempo para que refiexione o delibere, Generalmente, se toma nota de una serie
corta de aproximadamente cinco respuestas por cada palabra que se presenta. La ventaja de
esle meétodo es que genera asociaciones espontaneas. Esta técnica debe aplicarse en una entre-
vista personal.



® |a asociacion de ilustraciones es una técnica que presenta al interrogado ilustracioneg de d|s
tintas personas, en forma de dibujos o de fotografia. Se pide a los entrevistados que identifi-
quen a los usuarios de los productos A, B y C respectivamente. Luego, el entrevistador sondeg
para buscar las caracteristicas de la persona que aparece en la ilustraciodn, desarfoliando asi
un perfil de personalidad del usuario tipico de un producto especifico, sequn la percepcién
del entrevistado, que a su vez, refleja la imagen del producto. La primera recompensa Fie este
enfoque es que emite un mundo de informacion generada libremente, que seria impqslble de_
obtener de otra manera. Al igual que la prueba de asociacion de palabras, las asociaciones de
ifustraciones deben hacerse en una entrevista personal.

En tanto que las tres técnicas de proyeccién descritas se benefician ampliamente con una
interpretacion profesional, tos gerentes de mercadotecnia, celosos de su presupuesto, pueden 1ra-
tar de hacer sus propios andlisis en base al sentido comun simplemente. - e -

Un método que se agapta mas facilmente al enfogue de “"hagalo usted mismo" es el diferencial-
semantico. Como se iiustra en fa Figura 2, utiliza pares de adjetivos con significados contrarios. Se
te pide a los interrogados que expresen la fuerza de sus actitudes, marcando la po;!c:orm correcta
en la escaia, conectando un par de adjetivos, seglén se apliquen al producto en cuestion.

Las diferentes posiciones de la escala reciben vaiores numericos {por ejerrjpto, de T a5enel
ejernplo anterior) vy para todas las personas interrogadas se hace un promedio de ros resuttados

Figura 2:
Perfiles del Diferencial Semintico de dos Produectos Competitivos

bien conocino oesconocIgo Signos
moderno anuicuago x Producto A
confiable no merece confianza ® .----.---. Progucio B
Costoso barato
de prestigic Qe baia ciase
atractivo INAractivo
econamicg aerrochador -

Los puntos tuertes v debues COmMpDetiITivos 30arecen COMO Punidies Dromedios y 3€ conectan gréficamente

individuales de cada par de adjetivos, Al conectar estos promedios surge un perfil del producto. Si
se aplica este procedimiento a otros productos de la misma categoria, se puede establecer una
comparacion grafica de perfiles competitivos. Esta comparacion indica los puntos tuertes y débi-
les de tos diferentes productos en cuestion. Esta técnica le permite capitalizar en base a tas venta-
)as de su procucto y corregir, o al menos disminuir, las desventajas de su enfoque mercadotecnico.

¢Como se Puede Cambiar una Imagen?

La respuesta a esta tercera interrogante se resume en dos palabras: calidad y cormunicacion. Si
usted establece que el problema de su producto es una imagen desfavorable, para correqir esta
situacion debe preocuparse primero por la calidad y estar preparado para otrecer garantias gene-
rosas y sin complicaciones. La American Morors loaré una mejora substancial en su imagen, gra-

cias a su “‘Plan de-Proteccion al Consumidor’ La cadena A&P, en una accidn sin precedenies,



agmitid en sus anuncios que “"Hemos descundado un poco nuestra chgnldad {calidad)”' y prometie-
ron mejoras notables.a .un publico, ya precavido.:{Una.de las mejores:medidas para asequrar{a
calidad del producto’es que el-gerente de control de cahdad desu. planta le:reporte directamente -
al presidente. De esa forma se le independiza de las presiones de produccién y mercadotecnia.

El aspecto de la calidad se aplica a todo ingrediente.controlable de la imagen que aparecen en

la Figura 1. El disefio, el color;la forma, el empague, el nombre, el lema, la musica v el iogotipo
del producto deben todos reflejar esta caracteristica y compromise.,
" Usted también debe examinar la calidad de la fuerza de ventas y de su organizacién de servicio.
En otras palabras, la presentacion vy la calidad del rendimiento del producto deben mejorarse. Ha
habido casos ocasionales en donde toda la fuerza de ventas se ha substituido, en un esfuerzo por
robustecer la imagen v Ias ventas de la compafiia. La disponibilidad de un servicio confiable, com-
petente y amigable es un factor que muchas veces determina el cierre o la caida de una venta.

Ademas, los mensajes publicitarios v los comunicados de prensa pueden contribuir a la mejora
de una imagen y a restaurar la confianza de! pablico, informando las mejoras que se han introdu-
cido y corrigiendo las impresiones equivocadas. Algunas compafias estan progresando de manera
notable aprovechando la controversia del agotamiento del ozono, gque cuestiona el uso de los
aerosoies, anunciando gue ellas han cambiado a sistemas de rocio de bombas no presurizadas.

Una Breve Lista de Verificacion

Después de haber presentado las anteriores sugerencias de accidn, damos a continuacién algunas
de ias interrogantes ciaves que tal vez usted se quiera plantear con respecto a las responsabilidades
y esfuerzos en la proyeccion de su imagen.

e (Qué sabemos acerca de la imagen de nuestra compahia/producto/servicio a la luz de los ¢lien-
tes actuales o potenciales? .

e (Tenemos alguria imagen? ¢Somos to suficientemente bien conocidos? -
e ¢Es nuestra imagen positiva o negativa?
® (Se percibe esta imagen en forma precisa o imprecisa? ¢Somos mejores de lo que cree la gente?

e (Qué sugiere nuestro nombre? ({Es apropiadd? ¢Hemos crecido mas alla de To que ese nombre
representa?

e (Como se compara nuestra imagen con |2 de nuestra competencia?
e (Cuales son ios puntos fuertes y débiles que se perciben?

e ¢(Como podemos mejorar nuestra imagen?

Las imagenes favorables sirven para atraer la inversion, el talento y los clientes. La imagen de
una compafia puede hacer que sus Droguctos sobresalgan cuando podrian pasar desapercibidos.
Sin embargo, las buenas imagenes significan ante todo buenos negoctos, ya que a todo el mundo
le gusta estar asociado con un triunfagor



TEST EJECUTIVO

E! siguiente cuestionario ha sido disefiado a manera de una prueba rapida de la investigacion de la
imagen en su compafnia. Mas de dos respuestas negativas sugieren que tal vez sea apropiado llevar
a cabo un estudio cuidadoso de las practicas actuales de su compafiia.

Si No

() ) 1. éLe prestamos |a debida atencion a ta imagen?

() { ) 2. {Hemos investigado recientemente la imagen de nuestra compafiia y/o
de sus principales productos?

() { ) 3. {Estamos familiarizados con las técnicas de la investigacion de la
imagen?

() ( } 4. ¢Estamos conscientes de todos los ingredientes controlables que confor-
man la imagen de un producto y de las contribuciones que pueden
ofrecer?

) () . 5. éDesarrollamos un programa continuo y consciente de un buen empieo

de la imagen?




ENTREVISTAS DE GRUPO CON ENFOQUE |
CENTRAL: UNA LINEA DIRECTA - ».
CON SUS CLIENTES

La préxima vez que lenga que tomar una decisibn importante mmercadotécnica y sienta que necesi-
ta alguna informacion rapida y relativamente poco costosa de su mercado, piense en |a posibilidad
de hacer entrevistas de grupo orientadas a un tema central. Esta técnica de investigacion que cada
vez se hace mas comuon, puede ofrecerie material de fondo y orientacion a sus deliberaciones.

Utilice las entrevistas de grupo orientadas hacia un tema central para:

Detectar la fuente de tos problemas en e! mercado

Estimular ideas de nuevos productos

Desarrolfar cuestionarios de investigacién cuantitativa
Encontrar nuevas aplicaciones para sus productos

Identificar nuevos temas publicitarios o de empaque

Probar enfoques alternos de mercadeo

Diagnosticar los puntos fuertes y deébiies de su competidor
Lograr mayor rendimiento del posicionamiento de su producto

¢Queé son las Entrevistas de Grupo Orientadas
Hacia un Tema Central?

Si usted estd confundido por un problema de mercadeo para el cual no tiene ni el tiempo nt el
presupuesto para lanzar un proyecio de investigacion de mercado a escala, una alternativa en la
cual se puede confiar es 1a de llevar a cabo una serie de entrevistas de grupo orientadas hacia un
tema central.

Este tipo de entrevistas significan encuestar simultaneamente a un grupo de individuos, que
pueden ser: medicos, amas de casa, policias, agentes de compra 0 cualquier otro grupo de clhien-
tes potenciaies o de representantes especificos de su mercado. La sesion, por lo regular se celebra
a manera de discusion en mesa redonda, con un numero de participantes Que puede variar entre
seis y 10. Menas de seis ofrecen el peligro de que se sientan cohibidos; si hay mas de 10, se corre
el riesgo 0e No pooer escuchar las opiniones de todos. La idea, naturaimente, consiste en lograr
que todos participen.

La figura clave en las entrevistas de grupo es el moderador; él es la persona que introduce y
mantiene 13 gdiscusion sobre el 1ema previamente determinado. £l moderador puede tener cono-
cimientos en sicologia v ser empleado de una compafiia externa Qe investigacidén de mercado.
Tambien podria ser USTED, quien trabaja en el area de mercadotecnia, y desea hablar directa-
mente a una muestra representativa de clientes. El trabajo del moderador no es facil y se nece-
sita mucha preparacion. Sin embargo, ia informacion obtenida puede ser considerable y merece
ese esfuerzo. '

Con el fin de aliviar las tensiones de los participantes, 1a reunién deberd celebrarse en un am-
biente social -relajado. Se debe utilizar una grabadora, o tal vez un equipo de video, ya que si se
toman muchas notas durante la entrevista se puede interrumpir el fiujo de la discusion. Al co-
mienzo de la sesion se le informa a los participantes acerca del equipo de grabacion. Por lo



general, se olvidan muy pronto de la presencia del equipo. Se le debe asegurar al grupo que no
se tratard de venderles nada y que sus respuestas no se utilizardn en comerciales.

Una sesion promedio dura, aproximadamente, dos horas; sin embargo, el tiempo de duracién
varia. En una semana de vidjes por el pafs, usted podra recopilar una buena muestra geografica
de opiniones. Por lo tanto, los grupas de entrevistas ofrecen una técnica rapida y relativamente
econdmica de investigacion,

Estas entrevistas de grupo, orientadas a un tema central no tiene un formato escrito de pregun-
tas y respuestas. Se trata mas bien de que el moderador plantée algunas preguntas que han de
servir basicamente como catalizadores para fograr una discusion de grupo eficaz. En la mayoria
de los casos, las respuestas sehalan areas que merecen un analisis mds profundo por parte del
moderador, mediante preguntas improvisadas. Una sesion exitosa conduce a reflexiones e ideas
que no se habian previsto. En consecuencia, es fundamental que el moderador establezca una
atmosfera que conduzca a la espontaneidad y a la sinceridad. Este formato permite tener fiexi-
bilidad v sefiaia al moderador la direccidon que indican los participantes.

Preparacién para una Sesion

Para lograr que |a sesion sea lo mas productiva posibie, es necesario hacer una cuidadosa planifica-
cion. Esta planificacion debe incluir:

1. Identificacion de las metas

2. Desarrolio de una guia del moderador

3. Escoger el lugar donde se celebrara la sesion
4. Seleccidon de los participantes

5. Preparacion del local

1) ldentificacion de las Meras

Unrz necesidad obvia, pero que se pasa por alto, es la de establecer las metas gque se quieren alcan-
zar con la sesion gel grupc. Estas metas deben estar ciaramente especificadas por escrito. St se
establecen las metas, nadie se saldrd del tema. Con frecuencia los moderadores se ven en |a tenta-
cion de seguir lineas de cuestionamiento de interés personal, Las metas sirven pare impedir que.
se presenten estas desviaciones gue NO son pertinentes al tema vy, de esa forma, ahorrar tiempo vy
dinero. - -

2/ Desarrolio de una Guia para el Moderagor

Lina vez que se han establecido las metas a sequir durante la sesion, podemos desarrollar una guia
para el moderador, Esta guia consiste en una lista de preguntas que hara el moderador durante la
ses1on. Dicha gquia esta estructurada en areas por temas, 8 fin de facilitar |a orientacion o brindar
un marco de referencia logico para las discusiones. En iugar de presentar dreas a cubrir en forma
de esquema, ia guia debe tener preguntas reaies y detalladas. Esto le permitira al moderador
concentrarse en ei trabajo que tiene en sus manos, en tugar de tener que formular preguntas
constantemente. Una serie de preguntas formuladas previamente tiene la ventaja de reducir las
posibles imparcialidades de! moderador y mejorar el proceso de comparacion de resultados con
los de otras sesiones.

La guia, obviamente debe ser lo mas completa posibie. Debe empezar haciendo un plantea-
miento introductorio, explicando el propdsito de |a sesion en 1érminos generales, alentando a los
participantes para gue expresen sus opiniones y presentandoies los motivos por lor cuales se graba
la sesidon. Esta parte gebe estar seguida por una sesion de ‘‘calentamiento’’, con preguntas especi-
ficas, faciles de responder. Estas preguntas estan disefiadas para romper el hielo y lograr que todos
los participantes entren en la discusion. Despues, las preguntas se hacen mas especificas.

Para ilustrar lo que seria una guia del moderador, la Tabla 1 ofrece algunos ejemplos de temas
especificos y las preguntas escogidas. El ejemplo que presentamos aqui, se refiere a un examen de
los fac_:ftores gue afectan las decisiones de compra de los consumidores, para un producto de tipo
especifico.



Tabla 1:

Muestra de una Guia de! Moderador {Abraviads) i e -
Categoria Preguntas '
I = Introduccion tisted se presenta y exphica el proposito de la reunion vy el uso del equipo
de grabacidn,
H - Calentamento Posee usted un producto de ios que estamos nvesugando? {De qué marca
es? ¢Cuando lo compro? ¢(Queen io utthza?
HI — iniciativa {Como conocio por primera vez este producto?
IV — Factores ¢Como se describiria usted a 51 musmo? {Cuaies son sus ‘hobbies’?
Personaies {Qué tipo de experiencia ha temdo en el pasado con este 1po de producto?
¢Que opinion te merece este 1PO de Producto?
V. — Motvacion ¢Que io 1mpuiso 8 comprar este producto®
Vi - Investtgacion clisted realmente buscd informacibn antes de gdecidirse & comprar #| pro:

ducto? ¢Hizo alguna comparacion entre diierentes productos antes ge com-
prar? {Avengud lo que deciasn los intormes del Consumidor?

VIl = Influencias {Tomé usted s0i0 la decisibn de comprar? (Lo consulld con alguna perso-
Ampientales na’ {Fue una gecision oe grupo? {Cudl es su relacion con ta (s} persona {s)
que lo asesoraron sobre este aunto?
Vil — Comora {Donde comprd el producto? Estaba usted $0i0 O se encontraba en com-
paftia ge otra persona’
IX — Evaluacidn ¢Compraria usted este productc nuevamente? (S |0 ha recomendago 8

ofras personss?

3} Seleccion del Lugar

Al escoger un lugar para celebrar sesiones de grupo orientadas a un tema central, debe siempre
tener presente que se debe crear un ambiente informa! a fin de promover un flujo de informacién
libre v sin inhibiciones. Una practica comun es la de celebrar ese tipo de reuniones en los salones
de conferencias de hoteles, en casas particulares ¢ en restaurantes, en lugar de hacerlo en edificius
de oficinas.

El tugar elegido debe estar de acuerdo con las personas que participan. No celebre reuniones
con consumidores de bajos ingresos en un hotel de iujo, por ejemplo. Otro factor gue debemos
recoroar es que el lugar sea pracuco. Puede ser que los candidatos acepten asistir a la reunion,
pero es posible que cambien de opinidn cuango descubran que para liegar alli tienen gue tomar
dos camiones © que tendran problemas para estacionarse. Por |0 tanto, es Ipgico ayudaries a pro-
gramar su viaje hasta el tugar de reumon o tal vez, Inciuso, suministrarles transporte,

4} Seleccion de fos Participantes

Los candidatos para las sesiones de grupo se deben escoger en base a la lista que tenga su compa-
fiia de clientes actuales y potenciaies S usted no cuenta con esta informacion sobre quiénes son
sus clientes, tal vez sea necesario preparar una lista de las caracteristicas pertinentes. Por ejemplo,
mu)eres casadas que no trabajan, dentro de un cierto grupo de edades y con hijos que también
estan dentro de un clerto grupo

Para entrar en contacto con los participantes potenciales y luego relacionarlos, es util emplear
un cuestionario de seleccion consistente en una 1s1a de preguntas orientadas a determinar si la
persona cumple o no con los requisitos necesarios para que participe como miembro de la sesién
de grupo. Este mecanismo también le permite detectar a ios investigadores de mercado, los sico-
logos u otros expertos los candidatos que tendrian ta tendencia @ dominar y, por |o tanto, 2 inhibir
I3 discusion. Otra ventaja de la seleccion es que le permite agrupar a personas relativamente
homogéneas y brindar el escenario mas favorable y desinhibido para que |os participantes se
expresen libremente,

A las personas que se les prde participar se ies debe ofrecer algun tipo de aliciente; por ejemplo,
una comida o un pago nominal. Aseglirese de invitar a un numero suficiente de personas a fin de
compensar 10s que dejan de asistir. La Figura 1 presenta un ejemplo de un cuestionario ge selec-
cion telefonica, empleado en el estudio de aparatos para el cuidado personal.



Figura 1:

Cuestionario de Seleccion Telefonica.
(COMOesta? Yome lNBMO. . o v v v v v vt e e de encuestas X Y2, una compafiia de Investigacion
de Mercado. Estamos llevando a cabo un estudio entre mujeres y Quisiéramos hacerte unas potas preguntas.

1. (Estd usted o cusiquier miembro de su familia conectado en alguns forma con la publicided. 18 investigacion de ol
mercados o ia tabricacion o distribucion de medicamentos, produc1os O 8parstos de beileza de cusiguier tipo? 2]

Si{ ) TERMINA LA CONVERSACION NO () CONTINUA

2. {Se encuentra usted dentro de alguno de los siguientes grupos de edades?

15-17 5i no pertenece & ninguno de elios, termine aqui

3 Por favor indique cudl de los siguientes productos tiene usted personsimente:

MARQUE LOS QUE POSEE

Afeitadora paradamas e e e e e e
rollos electrnices e e e e e e e

Aparato electrico para asa|es L e e e e e e e e e e
Secagor elécTriCo CoOnR QoOrre e e e e e e e e e
Paine, capillo o secBOOr Manual electnicoparaelpelo Lo e e e e
Espejo eléctrico portattl para ei maquilisje e e e e e

LA PERSONA DEBE TENER POR LO MENDOS UNO DE LOS ARTICULOS ANTERIORES, DE LO
CONTRARIO SE PONE FIN A LAS PREGUNTAS

4 {Ha parcipado usted en una discusion de grupos durante los dos Git:mos afios?

St } TERMINE NO { ") CONTINUE
PARA EL GRUPD ENTRE 20-25 ARDS {CASADAS O SOLTERAS. TRABAJAN TIEMPO COMPLETO, NO
TIENE HIJOS)
Tranaia usted trempo compieto? Slt ) CONTINUE NO { ) TERMINE
LEs usted Casaga [ ) Soltera ()
¢ Tiene hijos? ) SI{ }CONTINUE NO ( ) TERMINE
PARA EL GRUPQ ENTRE 25 y 35 ANDS (MUJERES QUE NQ TRABAJAN, ESTAN CASADAS, TIENEN
H1JOS) - -
{Es usted Casada Si{ ) CONTINUE
Solters Si{ ) TERMINE
Otro estado St{ ] TERMINE
tTiene hyos? Sil FCONTINUE NO{ ) TERMINE

S! LA PERSONA CALIFICA, INVITELA A LA SESION APROPIADA

5} Preparacion del Loca!

Habiendo terminado los cuatro primeros pasos, lo unico que queda por hacer es preparar el
local que se va & utilizar. Definitivamente sus sesiones dében ser del tipo mesa redonda. Coloque
sobre la mesa el mayor ndrmero posible de microfonos de alta sensibilidad, conectando todos a (2
misma grabagora, Si la cinta no alcanza para toda Ja sesidn, seria aconsejable tener un asistente
para que se encargue del trabajo mecanico. Se deben coltocar tarjetas con el nombre frente a cada
puesto. Deben ofrecerse refrescos.

Como Dirigir una Sesion
A medida que llegan los participantes, deles la bienvenida y ofrézcales refrescos, Empiece pun-

tualmente y haga referencia a la guia de! moderador la direccion de la sesidn. Puesto que las
reuniones de grupos orientadas a un tema central son basicamente de tipo no estructurado
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y por lo tanto impredecibles, deje que los participantes hablen con Iiberta'd. No es conveniente,
por ejemplo, decirle a un participante que se guarde un comentario para mas tarde porque tal vez
ia persona se aisle o se olvide del comentario.

Naturaimente que usted debe tener sus propias reglas del juego, a manera de laguia dellmode-
rador; sin embargo, sea lo suficientemente fiexible como para adaptarse a ias circunstanc_las que
se vayan presentandc. Su guia le sirve como un punto de referencia y como lista de verificacion
para asegurarse que se han cubierto todos los puntos. Mas aln, si la discusién toma un furpbo
inesperado, usted debera tener ta suficiente capacidad de adaptacidn como para seguir una Iinea
de preguntas que no esté en su lista pero que promete ofrecer nuevas ideas. La Tabla 2 incluye
aigunas pautas que e ayudaran a evitar errores cruciales,

Tabla 2:

Pautas para los Moderadores de Grupos de Discusion

LO QUE DEBE HACER LO QUE NO DEBE HACER

Mantener I3 giscusion sobre €! tema No mencione nombres 0 Marcas de companas
Haoa 10035 ias pregunias, aunyue no No permita divagaciones 0 gebates acaroragos
necesartamenie en orden

involucre 2 10005 lor participanies NO deje que nadte gomine 13 disCusion

Actue como TAbogado de Diablo™’ No deje yue hable Mas ge una persona al MiIsmo
s1 no hay guien lo haoga tiempo.

5153 el Hlujo oe 1geas valiosas de 1Os No dere que se quede sin actarar una respuesra
participantes " contusa

Tal vez usted se haya dado cuenta que moderar una sesion de grupo orientada hacia un tema
central, requiere habilidades dipliomaticas. Eso es necesario cuando usted tiene Qque cortar una
discusidon no productiva o responder a ta curiosidad de los participantes respecto 2 la identidad de
quien patrocina la seston. Tal vez usted se encuentre nervipso durante la primera sesion, pero ra-
pidamente se convertira en un profesionai y se beneficiara de esta primera experiencia.

Procesamiento y Aplicacion de los Resultados

Despugs de haber concluido con todas sus entrevistas de grupo relacionadas con un problema
especifico de mercadeo, debe escuchar las grabaciones varias veces y reducir 10s planteamientos
imporiantes. Con frecuencia se hacen transcripciones verbatim de las cintas, teniendo los plantea-
mientos del moderador para identificarlos mas facilmente. Las grabaciones en video ofrecen una
ventaja adicional sobre las cintas. va que usted puede examinar 10s gestos y las expresiones facia-
les al igual que la postura de los parucipantes {ei lenguaije del cuerpo).

Se recomienda también que otras personas estudien ias grabaciones, a fin de obtener otras
interpretaciones. Luego debera comparar notas y organizar dentro de un patron o patrones signi-
ficattvos, los plantearmientos claves resultantes. Posteriormente sé debera desarroliar un cuestiona-
ro cuantitativo que sirva para-verificar estos haliazgos preliminares, utilizando una seieccion
aleatona.

Las entrevistas de grupo orientadas hacia un tema central, representan un mecanismo flexible,
versatil y poderoso para la persona gue toma decisiones de mercadotecnia. Estas entrevistas pue-
den ofrecerie informacién sobre toda una variedad de problemas de mercado, en un corto tiempo
y @ un costo nominal. Sin embargo, debera recordar que tiene limitaciones. Los grupos de discu-
5idn son una técnica cualitativa de investigacion y no deben ser un dispositivo para contar. Los
resultados de las entrevistas de grupo no se pueden proyectar en general a su mercado especifi-
co. Tal vez no sean realmente representativas e, indudablemente, no pueden substituir Ias técnicas
de investigacion cuantitativas que le brindaran las cifras necesarias. Pero las entrevistas pueden
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mejorar la calidad de su investigacion cuantitativa en forma consideraPIe._ Cuando no hay tiempo
de hacer un proyecto formal bien planificado, se puede utilizar esta técnica para ob_tf.'ner algu-nas
informaciones especificas y de percepci6n y aplicarlas en el proceso dfe Fo.ma de c}ecusnpnes a nivel
gerencial, que de otra forma, tendria que basarse en fas conjeturas del juicio del ejecutivo.

TEST EJECUTIVO

Ei siguiente cuestionario se ha disenado con miras a evaluar en forma rapida las entrevistas de
grupo orientadas hacia un tema central que lleva a cabo su compania.' Mas de dos respuestas nega-
tivas indicaran que seria aconsejable hacer un estudio cuidadoso de las practicas actuales de su

compania.

S No
() { ) 1. {Hemos considerado la posibilidad de utilizar las entrevistas
de grupo como un instrumenic que nos ayude a encontrar
soluctones a diferentes problemas del mercadeo?
() { 2. ¢Hemos escrito primero los objetivos especificos para las
entrevistas de grupo antes de sequir adeilante con los detalies?
3. {Seleccionamos cuidadosamente |os posibles candidatos?
{ ) () 4. ¢Utihzamos guias detalladas para el moderador?
5. ¢Aplicamos los resultados de las entrevistas de grupo para
guiar programas formales de investigacion?
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Los Grupos de Aceptadores se Comportan de Div_t_a_r'sas—!?
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fte :de_los ‘consumidores —o sea, cuan.

Es posible medir |a 'receptivida_d:;de uhé’*‘i_rjl_r_"ipvaci.lf:xr_g

dispuestos estdn a aprobar tina innovatidn= observando cué"tgﬁtier‘npo I?s=toma ir-de-ta etapa
de conciencia a la de aceptacion. Con esta medicion es posible identificar cinco grupos-de acepta-
dores que tienen caracteristicas y patrones de comportamiento totalmente diferentes:-/os innova-
dores, fos primeros aprobadores, la primera mayoria, 13 mayoria tardia y los demorac_:'os. En
general, estdn distribuidos a lo targo de la curva normal de campana que se ve en |§I Figura 2:
2.5% de innovadores, 13.5% de primeros aprobadores, 34% de primera mayoria 34% de mayoria
tardia, y 16% de demorados. Ademas, como lo indica este diagrama, el periodo d_e aprot’:aqén de
los innovadores es el mas corto, mientras que los demoradores son 10s gue necesitan mas tiempo

para decidirse.

Figura 2:

Medicion de la Receptivided de (os Consumidores a uns innovecion
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Tiempo ae aceptacion

L os Innovadores

Los innovadores son clase aparte. Como son ios primeros en aventurarse a probar el nuevo pro-
ducto, probablemente sean muy cunosas y valientes. Tienden a ser mas jovenes que fos que estan
en las otras categorias, y en general lienen mas dinero, asi que pueden darse el fujo de arriesgarse
con un producto no probado. Posiblemente tengan un aito nivel de educacién, hayan leido y
viajado mucho, hablen varios idiomas y se 1nteresen en asuntos mundiales, en otras palabras, son
cosmopolitas.

Los innovadores son moviies y decisivos, y tienen una mente abierta. Pero no hay mucha
interaccion entre ellos y otros miembros de la colectividad local, prefiriendo mas bien estar en
contacto con fuentes de informacién cientifica, y leer publicaciones de tipo informativo. Aunque
prueban temprano las innovaciones, no hablan mucho sobre elias, interactuando con ios primeros
aprobadores s6io en forma limitada y casi no ejercen liderazgo de opinién.
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Primeros Aprobadores

Estos son ios que verdaderamente llevan la batuta en lo que a la mo.da se refiere. Sor_w Io_s lideres
iocales, muy metidos en la vida de la comunidad, participando activamente para dirigiria. Soln
muy conocidos, populares, gozan de alto prestigio y tienen ingresos be.:st_ante altos. Los deurnas
miembros de su sistema social los respetan, les piden consejo y tratan de imitar su comportamien-
to. Sus decisiones sobre la aprobacién o no de cierto producto tienen gran impacto porque ellos
son un ejemplo para otros, y apoyando a los demas eliminan el riesgo social inherente en la acep-
tacion de un nuevo producto. . g

En comparacion con ios innovadores, los primeros aprobadores poseen una oruentacuqn Io_cal
mucho mayor. Estdn en contacto estrecho con empresarios locales y por iq tanto estan bien
informados sobre las (ltimas innovaciones en lo que a productos se refiere. St se ies pue@e con-
vencer de que prueben el producto de forma amplia y conspicua, aparentemente endosandoio,

et impacto puede ser grande.
Frimera Mayoria

A medida que se propaga la noticia acerca del producto, entra en el proceso la primera mayoria.
Estas son personas que piensan dos veces antes de hacer las cosas. La meta es mantenerse ai dia
de acuerdo a io que tiene el vecino, siendo el vecino uno de los primeros aprobadorss. Los ingre-
sOs y posicion social de los miembros de la primera mayoria también estan por encima del pro-
medio. Aungue es posible que sean un poco mayores que los antertores, son muy infivenciados
por los primeros aprobadores, pero su liderazgo de opinidn es ejercido sdio por miembros de su
propio grupo y miembros de la mayoria tardia. Son menas flexibles que los miembres de las
categorias anteriores.

La Mayoria Tardia

El grupo anterior le pasa la informacion a la mayoria tardia. A los miembros de este grupo les
tome mas tiempo aprobar, poraue tenden 2 tener mas cuwdado con sus gastos y esperan que
los precios hayan bajado a un nive! que elios consideren razonablfe, A medida que pasa el tiempo
y disminuye el precio, aumenta la presion para que se sumen a la mayoria y también aprueben.
Para entonces, el nuevo proaucto ya estd bren representado en 10s hogares del mercado que uno
busca, ya no es noticta sino algo normal y corriente

L.os miembros de la mayoria tardia reaccionan menos & 10s medios de comunicac:. ™, y depen-
den mas de su contacto con individuos de {a primera mayoria, y de su propio grupc .omo fuen-
tes de informacién. Su liderazgo de opinion se limita a8 miembros de su propia categoria.

Demorados

Finaimente llega el momento en que e! Gltimo grupo se une 3 los demas. Los demorados son
tradicionalistas, sut orientacion es hacia el ©xs.do, y aungque no son rigidos, es dificil que cam-
bten sus preferencias y costumbres Son ¢uizas los aprobadores oe mas edad, y son los que
generaimente tienen menos 1ngresos. Puede que estén jubilados o que vivan con un ingreso fijo.
Tienen una cosa en comun con los innovadores, aun cuando sean muy distintos en otros
aspectos' estan-aisizoos desde el punto de vista social, {8 nteraccion con olros grupos £s Menos
frecuente y viven en un mundo aparte, Este mundo intluye un intercambio activo con petsonas
parecidas a ellos. Son casi inmoviies, y quiza sean los primeros en interrumpir la compra de un
producto st consideran gue no o pueden usar, o que a {a larga no pueden pagaric. Por |o tanto,
no vale la pena hacer un esfuerzo muy grande por atraer a esta categoria, porque su aprobacién

es temporal,
La Figura 3 compara en forma resumida las caracteristicas de los ¢cinco grupos de aceptacion.

Lo gue Todo esto Quiere Decir para la
Estrategia de Mercadeo

Ya hemos concluido el esquema que describe la reaccion de los consumidores al nuevo producto.
Tambien hemos visto como los compradores potenciales reaccionan en diferentes formas (aunque
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Figura 3:

Resumen de ios Perfiles de las Categorias de Acsptadoras

Categorias de Carscteristicas Azpectos Fuentes de Liders 190 de
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status social e e impersonaies Alga
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aprobagores respetabilidad Comunidad Locaies mas tiene
1
Swatus Social e
Primera Caurelasos Ingresos Tor en- Aprobadores iniciaies Algo
mayoria coma del pro-
medio
Status Social #
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tardia bajo del prome:
ar o
Status  Social
Demoradaos Ornientados 8 mas baj0. Bajos Compaferos Muy poco
ia tragicion Ingresos

éstas son predecibles} de acuerdo a sus caracteristicas sicolOgicas, su situacion financiera y sus
patrones de interaccion. La propagacidn de nuevas ideas a traves de varios canales de comunica-
cidn, esta estrechamente relacionada con tas decisiones individuales de aceptacion. :

Un anélisis detallado podra senalar la forma en que el ejecutivo de mercadotecnia puede mani-
pular el insumo de informacidon en cada etapa del proceso de aceptacion, como puede diferenciar
las distintas categorias de aceptadores, y en qué forma —como punto mas importante— puede
acelerar la aceptacion de la innovacion.

Ahora que sabemos cudles son las etapas del proceso de informacion, y cudles son las fuentes
de informacion mas importantes para cada etapa, podemos aprovechar estratégicamente estos
conocimientos, poniendo en practica aigunas o todas las sugerencias.

Si el producto estd orientado hacia un publico grande, es indispensable incluir a ios medios de
comunicacion en el paquete de comunicaciones, porque no hay ningdn otro vehiculo que pueda
hacer que el consumidor conozcea el producto tan rapidamente y a tan bajo costo. A pesar de
todo el ruido y desorden comercial Que existe hoy en dia, el mensaje puede tener alcance si es
singular, y si se presenta con la frecuencia necesaria. '

Ya gue el contacto informativo de cualquier publicidad en los medios de comunicacion es ne-
cesartamente limitado, se le puede sugerir al publico que le pida a la compafia el envio de un
folleto gratis, donde estd presentado el mensaje con mayor profundidad. Este tipo de peticién
representa, como minimo, un interés por parte del cliente potencial, y dependiendo de ia natura-
teza del producto, puede ser seguida por una visita de ventas. Sin embargo, ya que las fuentes
independientes son mas importantes en la etapa de interés, vale la pena utilizar comunicados de
prensa y otros modelos periodisticos para iniciar esta cobertura, que tiene un potencial tan favo-
rable, .

" Si el producto es noticia, quizas se pueda celebrar una rueda de prensa, dindole beneficios
adicionales a los que asistan. Muy a menudo las compafiias farmacéuticas estimulan a una autori-
dad sobresahiente en un campo especifico a que lleve a cabo investigaciones sobre Ln nuevo medi-
camento y que presente sus hallazgos en una revista profesional de prestigio a fin de desencadenar
la aprobacion en los circutos médicos. Este procedimiento es muy parecido al respaldo indepen-
diente persona.
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Influencia Personal

Aunque no podemos controtar directarente a las fuentes independientes personales, podemos
tratar de simular o estimular la influencia personal. Un método para simular ia influencia per-
sonal es utilizar en ia publicidad a alguien famoso que tenga mucha credibilidad, que reemplace
la influencia de los amigos. Estimular la influencia personal es el enfoque que sugiere ““Pregintele
a alguien que sabe”’, o sea, al usuario del producto. o

Ganarse al personal de ventas del negocto al detalle es un paso adicional muy importante en el
plan. Se les puede motivar por medio de un concurso para que vendan el producto mas agresiva-
mente, o si se obtiene el permiso del director, hasta se les puede pagar una comision. Ef iltimo
impuiso puede ser suministrado por {a buena experiencia que tendra el ciiente con la innovacion.
Es practica comun entre los fabricantes de automoéviles, acoger a los compradores de autombviles
nuevos, dancoles la bienvenida a ““la famitia fefiz de los poseedores de uno de ios mejores automo-
viles de hoy". St la compafiia tiene confianza en el producto, quizas ofrezca un buen sistema de
“devolucibn si no esta satisfecho con el producto”, o establezca un programa de retroalimenta-
cidbn en la investigacion de mercadeo.

Se puede 1mpulsar mucho la aceptacion de un producto, identificando y persuadiendo a fos
posibles |ideres de opinién. Esto no es facil. Como existe una correlacion entre el liderazgo de
opinion vy I8 moviiidad, algunas companias consiguen fistas de personas gque poseen tarjetas de
credito y que las hayan utilizado durante los Gltimos 12 meses para viajar, y se comunican con
ellos por correo.

Un enfogue mas prometedor, aunque mas pesado, es identificar a los lideres comunitarios,
como ios presidentes de ta junta escolar, del comité de un partido politico, del consejo de
igiesias, etc. Obtener el apoyo de ellos para la innovacion en sus comunidades respectivas puede

arrojar resultados muy positivos.

Finalmente, hay una tactica ya probada para acelerar la aceptacion del nuevo producto por

parte del mercado que busca la compania. Por medio de esta tactica, podemos pasar por alto
las tres primeras etapas del proceso de aceptacion, y levar a los consumidores directamente 2 la
tase de pruepe, dandofes muestras gratis de la innovacion. Tendran asi una actitud positiva hacia
‘alge que recibieron sin tener Que pagar, y es muy posible que continten comprando e! progucto
despues de una prueba satisfactoria.

La Colgare-Pairmnoiive ha usado esta tactica con mucho éxito a escala nacional, para introducr
la pasta oe drentes Uftra Brite vy el jabon /rish Spring. 5t uno ne quiere o no puede ser tan genero-
50, se puegen lograr resultados poco menos eficaces con ofertas de descuento, con cupones

¢ vendiendo el producto en tamano de prueba. - -

TEST EJECUTIVO

A continuacion tenemos una breve prueba sobre el uso de tos procesos de difusion y aceptacion
en su compania. Si responde con un “No’ a mas de dos preguntas, consideramos que valdria la
pena efectuar un estudio detaliado acerca de lo que practica actualmente ta compania.

Si No

{ ) () 1. ¢{Sabemos como funciona ta difusion?

{ ) { ) 2. (Comprendemos la naturaieza del proceso de aceptacion?

{ ) { ) 3. {Estamos conscientes de cuaies son las distintas categorias
de aceptadores y de cudles son sus caracteristicas?

{ ) { ) 4. (Estamos opluimizando nuestras comunicaciones con el
consumidor en las distintas etapas de! proceso de acep-
tacion? :

() { ) 5. éHemos considerado métodos opcionales para acelerar el

proceso de aceptacion?
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LA MERCADOTECNIA ORIENTADA HACIA EL
CONSUMIDOR ES UN SEGURO DE VIDA
DE LA CORPORACION

Henry Ford casi destruy6 su compafia al insistir que se produjera solamente un modefo en un
coior. La Johnson Products Cc. habia estado vendiendo con bastante éxito los alisaoores de cabe-
llo para gente de raza negra que querian imitar los peinados de los blancos. Pero la compafiia ex-
perimentd dificultades muy grandes cuando no reacciond rapidamente al cambio en las activida-
des de los consumidores negros. Después de reestructurar su filosofia de mercadotecnia, la Johnson
cambid y es hoy en dia el vendedor mas grande de cosméticos formuiados para el consumidor
negro.

Lo que muestran estos ejemplos es que es imprudente, ¥ hasta peligroso, no tomar en cuenta al
consurmidor, En otras palabras, el esfuerzo de mercadeo debe estar dirigido hacia la satisfaccién
de tos deseos del consumidor, al mismo ttiempo que se buscan tas utilidades. Esta filosofia, cono-
cida como el nuevo concepto de mercadotecnia, debe penetrar en toda la organizacidn Represen-
tada el mejor “‘sequro corporativo”’ para la supervivencia y crecimiento en un medio que estd
cambiando constantemente. Tratar de impulsar productos que han sido desarroliados al margen
del consumidor no tendr@ éxito 3 la larga. Es sdlo la satisfaccion del consumidor io que cuttiva la
lealtac que trae como resultado la repeticion del negocio. La capacidad de crear satisfaccion
s¢ basa en la comprension de fas necesidades y deseos de jos consumidores. La investigacion
mercagolécnica es un instrumento sumamente eficaz para lograr este objetivo. Una operacion de
mercadeo bien concebida debe utilizar un concepto orientado hacia el consumidor.

El objetivo es Complacer

El concepto de mercadotecnia de orientacion hacia el consumidor estd muy lejos de la antigua filo-
sofia de orientacion hacia el proaucto, en donde el productor desarrollaba un progucto sin tener
insumos det comprador final, y luego usaba presion promocional para persuadir al consumidor
gue |lo comprara. A diferencia de este enfoque en una direccién, el concepto orientado hacia el
consumigor es de naturaleza ciclicz, colocanoo al consumidor al principio x4 al final del proceso
de mercadotecnia.

La Figura 1 1lustra esta metamorfosis dei consurmudor dede el rol de receptor de un producto
dago, hasta el ae molgeaoor ge ese producto

El concento orientado hacia el prooucto es incompleto. al enfocar la atencion en las necesida-
des del vendeoor sotamente, y haciendo por lo tanto que la compania sea vulnerable a 3 compe-
lencia, que Quizas sea mas sensible a Ias necesidades y deseos del consumidor. La Figura 2 nos
ga mas getalies sobre la diferencia entre estas dos perspectivas

Como lo subrayan ambas figuras, ta investigacion de mercadotecnia es un elemento clave en fa
mercadotecnia orientada hacia el consurmidor. Le permite a la compafia especificar cudies son
las caracteristicas que debe tener un futuro producto, porgue ya se han investigado las preferen-
cias y problemas del consumidor. £n vez de tratar de crear mercados para los productos, ahora
se esta tratando de suministrar productos para los mercados. Todo el empuje de ta compafiia esta
d.i_ngido 'hacua el descubrimiento vy explotacion ge las oportunidades del mercado. Esta reorienta-
cion esta acompafada por 010 cambio muy grande: las compafiias ya no estan casadas con las



Figurs 1:
Los Conceptos de Mercadotecniz

{a) El Concepto de Mercadotecnia orientado hacia ¢ Producto

Producto.
PRODUCTOR CONSUMIDOR \
Venta "

{b) El Concepto de Mercadotecnia onentado hacia el Consumidor
Mercadotecnia

PRODUCTOR CONSUMIDOR
Deseo

Sanstaccion

tecnologias y los productos existentes, sino mas bien con los consumidores y sus necesidades y
problemas en evolucion. )

Este cambio lo vemos ilustrado en forma impresionante en un caso que involucrd a la Reynolds
Mera/ Co. La compania, por mucho tiempo lider de los productos de papel de aluminic, averigud
que |las amas de casa no estaban contentas con el tiempo de horneado tan largo vy fa falta de visibi-
lidad que eran caracteristicas del uso del papel de aiuminio de esta compania. En vez de pasar por
alto estz informacion, debido a las limitaciones inherentes del metal, la Reynaolds aceptd el reto y
desarrollo un nuevo producto, Brown-/n-Bags que resiste las altas temperaturas, retiene 10s jugos
naturales de la carne vy reduce el tiempo de horneado. El progucto tuvo muchisimo éxito desde
su introduccion y ta compania tuvo dificultades en mantenerse al dia con la demanda.

Caracteristicas y Beneficios de la Mercadotecnia
Orentada hacia el Consumidor

Despues de haber examinado los aspectos filosoficos del concepto de la mercadotecnia orientada
haciz el consumidor, seria convenente examinar mas Qe cerca sus caracteristicas operativas y su
tmpacto. La Figura 3 subraya las formas ern que este concepio penetra todos {0s aspectos del es-
fuerzo de mercagec, y enumera los beneficios que se derivan de su aplicacion. La empresa quizas

Figura 2°

Caracteristicas de ios Dos Conceptas de Mercadotecnu
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Figura 4:
Un Programa de Accion para pener en Prictica of Concspto de Mercadotesis
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4. Disefe un plan con el objetivo de mejorar ia La fijacion de objetivos y tratsr de lograrios es la
satsfaccion del consumidor v les ulilioades unica torma de crecer sistematicamnente

5§ Asegure ia aprobacion oe los altos niveles y un Los nuevos programas ge mercadotecnia 36/o0 pue
8poyo OrganiZzatvo compieto gen iener éxito n pazan cel apoyo complelo de

1008 la Organizacion

€ Inicie ias modificaciones y/o los proyectos de Un fiujo constante de nuevos Productos ajustacos 8
desarrolic adecuagos & megdida surge ge 103 laboratonos

7 Pruebe ia reaccion gel consumidor s el {los) Uno "tentea” la recepcibn probabie a gran escala
progucta {$) nuevo (s} del nuevo producto v puede hacer 03 ajustes fina-

ey

€. Lance prooucto {s} nuevo (s} al mercago Una presentacion v dispomibilided completa ge ia

nnovacion en el mercago que uno busca

9. Haga un seguIMIEATO CON INVESTIQACION OF mMer- La rerroalimentacion nos permite modiicar ta s-
CAQQs Dara avernguar S I0s CAMbIOS institudos fuacion attual v aoaptar ias sctrwvidaaes futuras
vaueron 1a pena -

10 Est2 a' 1anto ge las tengencias que se Oesarco- Avuda a pronosticar los cambios v 2 enfrentarse a

lian en e mercaoo o3 con suficiente BALICIPACioN

aurera converur las sugerencigs de accion especifica en una hista personal. Utilizando un enfogue
sistematico de este pe, se pueden cefintr y mejorar fas areas de debilidad.

¢Pero cdmo puede uno poner en practica el nuevo concepto ge mercadotecnia, si la compania
togavia esta usanao el vigio enfoque de orientacion ~acia las ventas? La Figura 4 nos da un
ejemplo de como lograr esto a través de un programa ¢ 2cciOn que Comienza con una evatuacion
de Iz srtuacion actual de ia compafiia y termina en una supervision continua de fos avances en el
amoiente de ta mercadotecnia. En la coiumna ae resultados, esta figura contiene informacion
sobre los veneficios de cada paso del programa. Al iqual que en los casos anteriores, ta Figura 4
ttene un gobte objelive; permite su uso como lista de verificaciones para las acciones que se han
lievado & cano, y como lista de los benefic,os que podran oervarse. {(Quizas sea conveniente usar
el margen 12quiergo para designar un Marco Oe Liempo para 1os pasos individuales, en relacion
con un progucto o linea de productos especiiicos: tambien se puede usar el margen para indicar
las inic.ales os ias personas responsabies de ¢z area) .

La forma resumrda oe este pPrograma nos da una vista general y permite mavyores detalles, de
acuerdo a fas necesidades especificas de la compafiia. Sin un programa de promulgacion fuerte, la
"Buena igea’ del nuevo conceplo de mercaceo, recibida imicialmente con tanto entusiasmo, se
difuye y se pasa por alto con aemasiaaa facilioad, y finalmente se abusa. Es muy comun sumergir-
se en el ambiente de auto-felicitaciones en razon ge lo 1ngenioso del nuevo producto, v durante
esto oivigarse del elemento mas importante, el consumidor. EI concebto de mercadotenia orien-
tado fnama el consumiaor lo lieva a uno, otra vez, a ios elementos basicos de la sensibilidad, a las
necesidades de! consumigor. Una reapiicacion periodica de este programa de accion puede darle
ata compafie un "‘seguro de vida’ excelente



Como lo muestra la Figura 4, ta mercadotecnia moderna no esta orientada hacia l0s productos,”
sino hacia los problemas, con & objetivo de satisfacer:los deseos:del consumidor,-al mismo tiempo
gue se obtienen utilidades. Sin embargo,.hay que: éstar consciente-de=lasdinamica del. mercado-
las necesidades y los problemas cambian aligual que las actitudes y los hébitos. Atender a estos
cambios es lo que diferencia un producto en la mente del consumidor de los productes de la com-
petencia, creando asi un rincon firme en el mercado para ese producto. No reconocer o conside-

rar estos cambios podria ser desastroso para el producto y la compafifa.- _ o
' Los frutos de fa investigacion de mercados actdan como advertencia de los cambios rapidos

—vy a veces inconstantes— de |os gustos y preferencias de los consumidores.

TEST EJECUTIVO

Esta es una breve prueba del uso dei concepto de la mercadotecnia orientada hacia el consumidor
en su companta. S se resnonas @ mas ge dos preguntas con un “‘No’’, puede indicar que seria
convemente afectuar un cul0aooso estudio de ias practicas actuales de ia compania,

S No

) { 1 1. éCree firmemente nuestra alta gerencia en la rmportancia del
nuevo concepto de ta mercadotecnia?

) { ) 2 (Esla mercaootecnua, en vez de la ingenreria, la que anota las
especificaciones para los-nuevos productos?

{ () 3 c¢Lievamos a cabo mvestigacion de mercados para todas las deci-
stones imporiantes de mercadeo? :

() { } 4. ¢Compran los clientes finaies nuestros productos porgue satisfa-
Cemos sus deseos y necesidades?

() { ) 5. ¢Estamos siempre al tanto de cuales son las condiciones del mer-

cago, y adaptamos nuestras actividades mercadotécnicas de
acuerdo a ellas?
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OPTIMICE EL POSICIONAMIENTO y
DE SU PRODUCTO |

Uno de los aspectos méas importantes del mercado es el posicionamiento de! producto. Un nuevo
alimento pata perros, deberd posicionarse como ésabroso?, énutritive?, épractico” o ¢barato?
¢Qué caracteristicas tangibles © intangibles prometen la mayor respuesta por parte dei consumi-
dor. en términos de rendimiento sobre |a inversion y participacion del mercado? ¢Estan sus pro-
ductos posicionados de manera que se aprovecha al maximo su potencial de ventas?

Hace 25 anos, un estudio clasico de investigacidn de mercados indicd los peligros ge un mal
posicionamiente. Los fabricantes de café instantaneo pensaron que su facil preparacion seria la
caracteristica mas ventajosa del producto, si se comparaba con el cafe molido corriente. Por |o
tanto las companias hablaban del aspecto practico en su publicidad; sin embargo, la innovacién
no tuvo exito. El estudio revetd cuadl habia sido ef motivo: muchas amas de casa consideraban al
usuario d= café instantdnec como una persona perezosa y que no cumplia con las tareas del hogar,
De acueroo con esto, los anunciantes subsigurentes enfatizaron el sabor mds que io DFBCUCO y asi
el cafe instantaneo fogro una amplia acoaiga.

Los Consumidores Perciben Subjetivamente

ti ejemplo antertor indica que se debe tener mucho cuidado con el posicionamiento de sus pro-
auctos en el mercado. Usted, en su funcion de gerente de mercadotecnia, debera preocuparse, no
solamente por lo gque es reaimente el producto, sino 10 que significa para el consumidor. General-
mente. la satisfaccion 'que un consumeaor espera recibir 0 que recibe realmente de un producto
es, ante todo, ge 1Ipo sicologico.

En el posicionamiento es ta mente |a que realmente domina la materia. Por este motivo, “‘com-
partir ideas’ es mas importante que compartir el mercado. Este concepto fue presentado por
Jack Trout y Al Ries (los gos pertenecientes a R:es, Capprelio, Colwell. Inc.), en una serie de arti-
culos sobre el posionamiento del proaucto, utilizando como ejemplo el caso de! rendimiento de la
Compania del Pape! Scot: A pesar ge que la compania tenia un 40% de participacion del merca-
do ge proauctos de papel, no contaba con un fuerte posicionamiento de sus productos. Con esta
situacior, no es sorprenaente que el progucto Charming & Gamble se convirtiera en muy poco
tiempo en ta marca numero uno del mercado de papel higiénico.

Sequn la opinion cel consumigor, 1a colocacion de una marca es el resultado de tres tipos de
infiuencias

1 Elesiuerzo total de la compania. incluyendo su mezcia de mercadotecnia.

2. Las influencias del medio ambrente, incluyendo los esfuerzos competitivos y la accion de los
organismos del gobierno.

3. Los procesos perceptivos del consumidor, incluyendo las influencias internas ejercrdas sobre
ellos

El posicionamiento se puede describir como fa ubicacion de un producte en el mapa perceptivo
del consumidor, con respecto a:

Z



a) Una serie de coordenadas, que representan los dos atributos principaies que consioera el
consumidor, para evaluar los productos que se encuentran dentro de una categoria espec!-
fica {por ejemplo, la suavidad de un detergente comparado con su poder de limpieza).

b) Ofertas competitivas.
¢} El concepto que tenga el consumidor acerca del producto ideal dentro de su categoria.

Por |o tanto, el posicionamiento de los productos de sus competidores es tan importante como
el suyo, especialmente porque usted puede compararse con ellos en sus esfuerzos de comunica-
cion. Asi, el término de posicionamiento se refiere a las acciones estratégicas de su compadia,
orientadas a crear una posicién aconsejable para su producto, dentro del marco de referencia
mental del consumidor. -

Pero, ¢como se podria investigar e Hustrar estos aspectos del posiciocnamiento del producto?
Con frecuencia se he utilizado una tecnica conocida con el nombre de trazado perceptivo, para
indicar el posicionamiento refativo de marcas competitivas.

Se pide a los consumidores gque expresen sus actitudes positivas con respecto a una lista de
atributos, al hacer fa comparacion entre marcas competitivas. Los puntajes resultantes se trazan
en un diagrama que ilustra las clasificaciones comparativas de las diferentes marcas en cuestion.

El trazado perceptivo se puede expresar mejor mediante un ejemplo: en una encuesta en Chica-
go se le pigio a 500 hombres que tomaban cerveza que clasificaran 35 caracteristicas de cuatro
marcas nactonales de cerveza (A-D) y cuatro marcas locales (M-P). Mediante la aplicacion de
modernos métodos de estadistica {clasificacion de escalas multidimensionales) se escogieron los
dos atributos que mas sobresalian entre los posicionamientos relativos de las marcas que par-
ticipaban en |a encuesta.

En este ejemplo, el proceso se redujo a un indice de precio/calidad, por una parte, y ia suavi-
dad reiativa por otra. El indice de precio/calidad aparece en el eje horizontal del sistema de coor

Figura 1-
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denadas, y va desde precios populares (y por lo tanto de baja calidad, de acuerdo al concepto del
consumidor) en el extremo izquierdo de la escala, hasta la calidad “"Premium’’ (a mayor nivel de
precio}, en el extremo derecho. El eje vertical representa la suavidad relativa, en donde el extremo
superior representa una cerveza suave y e} extremo inferior una cerveza pesada. La Figura 1 indica
el posicionamiento promedio de las marcas competitivas, de acuerdo con la percepcién de los
entrevistados. -

La ilustracién indica que la marca nacional ‘A se considera refativamente suave y de calidad
superior, mientras que la marca local O tiene una imagen barata y se considera de mediana suavi-
dad. Estos resultados son interesantes, pero su contenido informativo es un tanto limitado. Se in-
dican las posiciones de las marcas, pero no se ofrecen datos suficientes para tomar decisiones
estratégicas.

A fin de poder desarrollar una estrategia 6ptima, es necesario que la grafica indique los puntos
ideaies de la persona que responde @ la encuesta. Un punto ideal se define comb la descripgion -
que hace cada consumidor ge los atributos que busca en una categoria especifica de productos.
Estos puntos ideales se trazan en e} diagrama individualmente y no como promedios. Posterior-
mente, en aquellos casos en donde se acumule un promedio suficiente de puntos ideales, se com-
binan en grupos.

La colocacién y el tamano del grupo refle)a el posicionamiento y la frecuencia de las percepcio-
nes ideales de |0s consumidores sobre el mapa perceptivo. Esta situacion se iflustra en ta Figura 2. -

Por io tanto, los grupos se han hecho mucho mas Utiles y la simple informacion de participa-
cion del mercado ha perdido gran parte de su valor dentro de este contexto. La distancia gue hay
desde cada rnarca hasta el grupo mas cercano, refleja el grado hasta el cual el posicionamiento de
marca coincide con {os deseos del consumidor, 0 si es vulnerable a ataques de la competencia.

El mejor posicionamiento relativo o han logrado tas dos marcas C y D, que se encuentran en la
periferia de una de las dos mayores concentraciones de demanda. Por otra parte, la marca O es
una marca marginal porque se basa, ante tode, en el atractivo de bajo precio, que no parece ser -
imporiante para las personas que toman cerveza. En caso de introducirse una nueva cerveza, o
que una ya existente se reubique en el centro del grupo 5, 6 v 7, o cercade losgrupos By 9, la
marca O seria la primera victima de dicho cambio.

Figura 2:

Posicionamients Actual de 1as Marcas v Grupos Jdeaiss Sobre 8 Maps Perceptivo del Consumidor (Encuesta ae Carvera).
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Una combinacién grafica del posicionamiento de las marcas y de los grupos de puntos ideales,
no solamente ayuda a determinar lo adecuado de su marca en términos de la percepcién del con-
sumidor, sino que sirve también para identificar ias brechas-que hay en el mercado y sus oporiu-
nidades. Le permite desarrollar e introducir productos de la calidad que exige el consumidor.
Gracias a la informacion gue tiene en sus manos, sus productos disfrutardn de una acogida mas
tavorable; eso si, stempre y cuando presente sus beneficios en forma honesta y de manera convin-
cente.

La importancia de la imagen de una marca y de su posicionamiento, se puede ilustrar mediante
el caso de una cerveza muy conocida en cierta region de tos Estados Unidos, cuya marca se vendid
a otra compafiia, sin la formuta ni la cerveza. La persona que vendié ta marca quizo luego res-
tablecer su cerveza con una nueva marca, pero esta fue rechazada por el consumidor y en poco
tlempo la compafia tuvo que retirarse del mercada.

Desarrolle una Estrategia de Posicionamiento

Si el panorama del mercado {Figura 2) revela un posicionamiento desfavorable para su marca,
debera entonces, tomar muy en cuenta los siguientes pasos:

Paso 1: identifique el posicionamiento actual de su producto

Paso 2: Determine el posicionamiento del producto ideal.

Paso 3: Desarrolle estrategias alternas para lograr un posicionamiento ideal del producto.
Paso 4: Escoja y ponga en practica la alternativa mas promisoria.

Paso 5: Compare el nuevo posicionamiento con el posicionamiento ideal.

Paso T

Ya discutimos anteriormente la identificacion del posicionamiento real de su producto. Siempre.
sé necesitan entrevistas individuales a los consumidores, que generaimente son cuestionarios que
iz personz puede responder sola.

Paso 2

L& forma mas facil de escoger un posicionamiento ideal es aceptando el actual de su marca, siem-
pre Que mantengd un posicionamiento firme en su campo, © si el posicionamiento de su marca
comncige estrechamente £on el de uno ¢ mas grupos ideales, La sequnda forma de determinar el
posicionamiento 1geal del Drogucto es escogrlenao uno que nadre mas guera. Por ejermuio, en
un mercago conde todos los fabricantes tenian como meta “apantallar’’, entre otras cosas, con la
aparienc:z de sus carros, Vo/kswagen enfatizo o poco atractivo del diseho Bxterior de su sedan,
medianie lineas publicitarias taies como “el VW 71970 sequird stendo feo durante mas tiempo'’ vy
“la fealdad es sotamente superficial’’, abriendose as) un campo Unico dentro del mercado de
automowviles, consciente del aspecto exterior. Este fue s0lo un punto de venta, sin embargo,
acaparo la atencibn oel consumigor. )

INo obstante, use la tabla de posicionamiento (Figura 2) para examinar la vuinerabilidad
reiative ge su marce, en funcion oe lo atejaga que se enguentre gel centro del grupo O grupos mas
cercanos, al gua! que por la presencia vy la fuerza relative oe ta competencia. La marca O del
elempio, no sotamente es la mas distante de cualguier grupo, stno gue también debe tuchar contra
competidores Gue tienen posIcIonamientos de marca Mmas cerca de tos ideales. Es en este momento
oe evaluar la fuerza compettiva relative, cuando 1a informacion sobre fa participacion er el
mercacc ofrece gatos adicionales glites EJ simple hecho Qe que una marca esté colocada dentro
0 cerca de un Qrupo tmportante, como los numeras 2 v 4. no significa que sean un besr seller. La
fatta oe aisponibilidad o el alto precio, pueden ser factores que impidan el dominio sobre cicho
mercaao

Cuando esté pensando en reposicionar su marca en una mas favorable dentro del mapa percep-
tivo def consurmidor, se le recomienda tratar de colocario en el centro de un grupo importante. En
el caso e la iustracion de la cerveza, ias Marcas C v D son las principales y bien establecidas; sin
embargo, la marca O tendra dificultzaes al tratar de superarlas.

Seriz mejor que !a marca O se reposicionara dentro de la periferia inferior derecha del grupo 8,
median” una combinacion de nuevo sabor {mas pesada), un ligero aumento en el precio y una
pubiicicac apropiada. De esta forma, esperamos que la marca O pueda atraer compradores de los
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grupos B y 9, que se encuentren descontentos con las marcas que gxisten actualmente. Si se mane-
ja correctamente la situacion, ta marca O podria establecerse bien, antes de que cuaiguier compe-
tidor pueda entrar en este campo. ' .

Desafortunadamente, el proceso de seleccion no es tan sencillo. Ademas de las consideraciones
ya mencionadas, es necesario analizar las tendencias subyacentes. Los gustos y las preferencias no
son estaticos sino que cambian con el tiempo. Usted puede crear nuevos segmentos del mgrcado,
por lo tantb, nuevos grupos ideales, si pronostica correctamente fa direccion en ia cual estan cam-
biando las actitudes y {os deseos del consumidor. g

Recuerde que un mapa perceptivo es, 8 [lo maximo, una toma instanténea sicolbgica de su mer-
cado, no una pelicula. Si usted quiere tener exito, debe tratar de medir Ia direccion en ta cual estd
caminando su mercado. Otro aspecto que merece un analisis cuidadoso es 1a capacidad de su com-
pafifa para ofrecer siempre un producto satisfactorio. Nada es mdas dafiino pare su imagen de
confianza y su 6xito en las ventas, que prometer mas de 1o que usted puede dar.

Pasp 3
Cuando su compafiia trata de lograr un posicionamiento ideal del producto, cuenta con dos

alternativas fundamentaies:

a) Desptazar su producto actual hacia un nuevo posicionamiento, con © sin cambios en el
producto mismo, O o

b} introducir un producto independiente y nuevo con las caracteristicas necesarias para el
nuevo posiclonamiento {dejando intacto el producto actual o inclusive retirdndolo del

mercado).

Cuando usted descubre gue el posicionamiento de su producto esta lejos de ser idea!l, ta publici-
dad tiene entonces un trabajo gque cumplir. Junto con los otros elementos de la mezcla de promo-
cion, & saber: ventas personales y promocidon de ventas, su publicidad tendrd que compartir-{a
carga de crear un nuevo posicionamiento para su producte. Si usted sigue el primer enfogue (a),
tendra que explicar que su producto reaimentie es diferente de la percepcion original que tenia el
consumiaor.

Este trabajo puede ser enorme, a menos que se haga mas facil por nuevas aplicaciones de un
producto que no ha cambiado o por una modificacidn de alguna caracteristica impertante del pro-
ducto. La compania Church & Dwighr, fabricantes de polvo para hornear {bicarbonatc de soda)
Arm & Hammer, se valieron del primer enfoque para crear una nueva imagen de su producto y
estimular las ventas. Este producto se promovid mas adelante como desodorante para la nevera
y la cestz de basura y como hmpiader ae gesagdes, lo cual revitalizo su curva de ventas un poce
opacada. Ademas, Church & Dwighi introoujo una iines de productos basados en el bicarbonato
de sooz, un desodorante y un detergente para el lavado, capitalizando sobre la marca Arm &
Hammer, ya bien conocida.

Por otra parte, la Ford puso en practica el sequndo enfogue (b}, introduciengo ediciones
MPG hmitadas (miies por galon} de aigunos modelos de mediados del 75, como resultado de la
escasez de combustible y de los aumentos en tos precios de ta gasolina. 5in embargo, si usted
no esla recibiendo cotaboracion de io que esté sucediendo en el momenio, su agencia de publi-
cidad tenard que recurfir & la creatividad para convencer al consumidor escéptico de que Su pro-
ducto merece tomarse en consideracion.

Como otra alternativa, usted puege decidir dejar su producto actual intacto, a pesar de su
posicionamiento felativamente débil, porque aln genera ventas y ganancias. Puede decidir
entonces mtrogucir otra marca orientada a un posicronamiento ideal. Esta tactica es posibiemen-
te mas segura. Significa que abandonara su producto actual solo después de que deje ser rentable,
ofreciéndole una oportunidad adicional ge crecer, e introduciendo otra marca en un posiciona-
miento 1deal. St este enfoque agota demas:aco sus recursos, © s1 su marca original se desempefa
ya deficientemente, tal vez decida abandonarla inmediatamente después de haber ntroducido
su nuevo producto. La clave de esta filosofia (en contraste con la alternativa'(a) mencionada
anteriormente) es disociar la marca original de a nueva, creando una imagen separada, libre de
asociaciones con el producto originai,

Al formuiar estrategias ge posicionamiento, tal vez quiera considerar la posibilidad de ofrecer
. Su producto como un substituto de la marca que mas se vende en su categoria. No es conveniente,
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en términos generales, atacar de frente a un lider establecido en el mercado {como lo pudieron
comprobar la RCA y la Xerox cuando fracasaron en sus intentos de entrar en el mercado de los
computadores), a menos que este lider no tenga una participacion de ideas de acuerdo con su par-
ticipacion en el mercado. En realidad, su marca podria beneficiarse, por estar estrechamente rela-
cionada con el lider, segdn ia opinion del posible cliente.

La Aws logré transformar una historia de 13 anos de pérdidas y pasarse a una posicion de
sohidez, cuando convirtid su segundo puesto en una ventaja: “Avis es apenas la No. 2 en el nego-
cio de alquiler de autos, entonces, épor qué trabajar con nosotros? Nosotros nos esforzamos mas.”
La campana de ‘‘sin cola” de Seven-Up logré maravilfas similares en sus ventas, relacionando su
posicion estrechamente con la principal marca de refrescos, pero ofreciéndole al consurmnidor una
alternativa facil de recordar.

Otra estrategia es la de reposicionar a un competidor importante y lanzar su producto en el
espacic que ha quedado vacio. La cerveza Beck’s implementd esta estrategia tratando 'de reubicar
a Lowenbrav: “Ustedes han probado la cerveza alemana mas popular en America. Ahora oruebe la
cerveza alemana mas popular en Alemanmia ' La Royal Douwlton de Gran Bretana logré us aumento
significativo en sus venias mediante un solo anuncio publicitario en su campafa que indicaba que
la porcelana Lenox se fabrica en Pomona, New Jersey, y n0 en Ingiaterra, como o pensaban
muchos consumidores.

Paso 4
Despues de desarrollar varias estrategias para lograr el posicionamiento ideal de su producto y de
haber determinado sus probables consecuencias, usted se ve en fa necesidad de escoger una de
ellas v ponerla en practica en el mercado. Al tomar la decision debe estar orientado por fos obje-
tivos generales de su compania, sus recursos y capacidades, al igual gue por {os abjetivos v condt-
ciones especificas que se aplican a su marca en particular. Deberd considerar que tan prolongado
y qué tan firme es el comprormiso. Lograr un posicionamiento guradero y favorable es una
propuesta costosa y que requiere mucho tuempo. A menos que |3 gerencia de la compafiia esté
firmernente comprometida con esta estrategia, es ™ejor No meterse con el posicionamiento de
su rmarca. Puede hacerle mas dafio que favores cuando el esfuerzo no es completo o si se deja el
programa por ia mitac.

Suponienoc que se ha hecho un compromiso apropiado y que se ha escogido la alternativa mas
promisoria, tiene que poneria en practica lo mas pronio posible. S pierde tiempo puede darle una
ventaja a la competencia. Usted deberd controlar cuidadosamente la actividad competitiva; tal vez
ses necesano modificar o revisar su concepto original, @ fin de optimizar su posicionamiento
como una reaccion a8 los cambios en las condiciones dei mercado.

Paso 5
Mientras sigue los pasos de la competlencia, también debera controlar el impacto de su posicicna:
miento a la tuz del consumidor, que es 10 que mas importa La mvestigacion de seguimiento a: e
examinar y comparar el posicionamiento actual-de su proaucto con el ideal que se quiere alcanzar,
Después de todo, es posible que su programea no proguzca tos resultados esperados. En este caso,
es necesario hacer una revision de su estrategia.

Dependiendo del tiempo que haya transcurndo desde su estudio micial, es recomendable volver
a examinar los puntos ideales del consurmigor, a fin a= determinar st han cambrado los grupos
principales, S s2 ha producido un cambio, Quizas sea ne:2sano introducir las cambios apropiados
en su enfogue En otras palabras, ustea debe plantearse dos preguntas en este momento: 1) ¢Se
ha log-ado el posicionamiento ideal” 2) ¢Sigue siendo igeal? Un examen periddico siguiendo estas
fineas asegurara una oplimizacidon del posicronNamiento ge su progducto en el mercado y debera
redu” Jar en recompensas considerables.

Evite los Errores Peligrosos

La colocaciéon del producto e. un campo tentador y peligroso para fos aficionados. Existen una
serie de “"trampas’’, segun las llaman Trout y Ries, al acecho del entusiasta desprevenido:

® |3 trampa sth nombre
® |3 trampa Qe {a linea de extension

L
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la trampa del nombre bien conocido

la trampa de todo el mundo

la trampa de que se les olvidd lo que les did éxito

ia trampa de aprovecharse gratis de otros proguctos

La expresion “/a trampa sin nombre” se refiere al fendmeno de reducir los nombres de la cor-
poracion a iniciales que no tienen ningun significado. Un namero cada vez mayor de companias
consideran Que su negocio, desde hace mucho tiempo, ha superado los limites descritos por el
nombre original de la compafiia. La CPC antiguamente conocida como la Corn Products Co. es
un ejemplo de este fendomeno. Estos cambios pueden volverse contraproducentes en muy poco
tiempo, ya que la bisqueda gue hace el consumidor para encontrar un significado, puede frustrar-
se por abreviaciones que nNo tienen ninguno. o

Uno de los errores mas peligrosos es caer preso de ta trampa de la /ineq de exrension. Cuando
una compafnia establece una marca exitosa y bien conocida con un posicionamiento fuerte, clara-
mente identificada por el consumidor, con frecuencia se ve tentada a aprovechar este nombre
poderoso y externderlo & toda una linea de productos baje la misma marca de fabrica

Un ejermplo de los peligros asociados con la politica de ia linea de extension es el de la Mennen
Co., con su formula combinaga de champtl acondicionador Protein 21. Se introdujo en 1970
con mucho alboroto y el producto rapidamente capturd un 13% del mercado. Sin embarge, cuan-
oo la Mennen tratd de transferir la marca de fabrica a formulas de champd, lacas para el cabelio,
acondicionadores y concentrados, lo unico que logro fue confundir al consumidor y desmoronar
un fuerte posictonamiento. El resultado final fue una pérdida de la participacion del mercado.
iguatmente, la Scorr Paper teniz 1antos productos distintos bajo la misma marca, que algunos de
estos proouctos carecian de identidad y se hicieron vulnerables a 10s ataques de la competencia.

Apiicando la filosofia de Ia linea de extension un paso mas adelante, ia trampa del “nombre
bren conocido” representa intenios por parie de gigantes industriales, por usurpar el dominio de
otros. Como se dijo anteriormente, un tider bien establecido es dificil, si no imposible de desban-
car e inciuse ae atacar de frente. Algunas companias como ia General Electric, la RCA y la Xerox
pudieron constatario at tratar de qurtarie mercade a la /BN, basandose en su reputacion en otros
campos. Después de anos de saldo en rojo, 10gos estos competidores en potencia, han aceptado
iz derrote v s= han retirado cel campo de |0s computadores. A su vez, la /B v la Kodak han
amenazaco @ la Xerox con sus copiagoras ge papel de alta veiocidad. Queda aun por verse si po-
aran dejar una brecha apreciable en el mercado oe la Xerox.

El tratar g2 posIcIONar su Progucte ge manera que signifique rodo para todo ef mundo, puede
resultar en gue DPOr Olra parte no signifioue nada para nadie La American Motors introdujo el
Horne: y 1enia anuncios Que gectan- el pequedo automowil rico. El Horner de American Motors:
51.994 naste $3.589." E! doiar & un carro economicO Con accesorios opcionales costosos, 10
convierten en un mal compelor para ur Modelo que ttene un precid mas elevado, pero un
equipo mas esiandanzado. Aun la Coca-cola, la compania clasica de un solo producto, se ha Hado
cuenta aue una sola bebida no podia satisfacer a todo el mundo vy se ha dwersificado considera-
blemente pasanac a otre tipo ae bebioas.

Otra trampa comun es otvigarse de “gue fue /o que les dio ef éxito”, Tanto la Avis como la VW
cometieron este pecado. La Awis cambio su tema de reconocer que estaban en segundo lugar, por
una campafia oue decia “Awis serd la No. 1" La Volkswagen también cambio de un antiguo enfo-
Que ae “piense en pequefio’’ por la megalomania “'Vo/kswagen presenta un nuevo upo ae Volks-
wager;,. £l Grande.” Las gos compadias sufrieron despues un descenso considerable en sus ventas.

£} plume peihgro que encontramos en el posicionamiento de un producto es el de ias gloriosas
ideas ae aprovechar gratis o ya estabiecigo por otros productos. Los laboratorios Mifes llamaron
2 sus labletas contra |a gripe “A/ka-Seltzer Pius™, tratando de amphar el impacto de! presupuesto
gel nuevo producto, aprovechandose gel nombre ya bien establecido del A/ka-Seftzer. Pero en
lugar de guitarle participacion del mescado a otros medicarmentos para el resfriado, el nuevo pro-
ducto acapard parte de las ventas det Alka-Seftzer corriente, creando la idea de que se trataba
de una version mas fuerte del mismo producto.

El posicionamiento de un progucto en el mercado sdlo debe emprederse después de hacer una
cuicadosa invesugacion y planificacion cel mercado. Los obstaculos son numerosos, sin embargo,
ias recompensas potenciales son enormes Uno de los activos mas valiosos de una compania es el
ocupar el peldano mas alto o2 la escaterz Un posicionamiento dirnigido hacia metas especificas
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puede inyectar nueva vida a8 un producto gue se muestre enfermo. También puede ser el pasapor-
te hacia el éxito para productos que se acaban de crear. Pero hay que apoyarse en hechos y en 1a
firme determinacion de la compafia de poner en marcha dicho posicionamiento,

TEST EJECUTIVO

El siguiente cuestionario se ha disefado como una prueba rapida para aplicario al posicionamiento
oe los productos ce su compania. Mas ge 0os respuestas negatvas indican que seria conveniente
efectuar un estudio cuigagoso de las praclicas actuales de su compania, '

S: No

() () 1. {Sabemos cudl es el poswcionamiento actual de nuestro producto
en el mapa perceptivo el consumidor?

) 2. ¢Difiere consioerablemente este posicionamiento de el ideal?

[ 3. (Tenemos un plan cuidadosamentc investigado y programado
para mejorar el posicionamiento de nuestro producto?

oy ) 4. ¢Estamos conscrentes de 10s obstaculos o “‘trampas’ potenciales
en e} posicionamiento del producto?

U 5. ¢Rewvisamos regularmente el posicionariento actual de nuestro
producto y 10 ajustamos cuando sea necesario, a la luz de nues-
tros objetivos?
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ADAPTE LA MERCADOTECNIA MEDIANTE
LA SEGMENTACION DEL MERCADO

No hay ninglin mercado que esté compuesto de un grupo homogéneo de compradores, con las
mismas necesidades, que puedan ser satisfechas de la misma forma. Al contrario, en general los
mercados estan campuestos por gente que tiene necesidades distintas, y que puede ser agrupada
y atraida (de forma rentable} ofreciendo distintos productos. Esto es especialmente importante
a medtda que madura el mercado vy a medida que los consumidores piden mas, y se vueiven mas
sofisticados.

Cuando se introduce una nueva categoria de producto, y se crea un mercado nuevo, s mejor
no tratar de satisfacer los requisitos especificos de cada individuo, porque ésto diluye el esfuerzo.
Pero a medida que crece el volumen del mercado, v también la familiaridad del consumidor con
el producto, es aconsejable mantener |a mezcla de producto a un nivel muy bajo, y subrayar las
similitudes entre los compradores, en vez de |as diferencias.

En ese momento se puede comenzar a usar un 1nstrumento estratégico {lamado /a segmentacion
de! mercado. Este enfoque implica la division del mercado global en submercados o segmentos
mas pequenos, que por si mismos son mas homogéneos en el mercado total. La subdvision dei
mercago es un metodo por medio del cual se pueden identificar y satisfacer las necesidages espe-
cificas de los ndividuos que estan en los segmentos escogidos, ¥ asi obtener una cierta fuerza
competitiva. De hecho, es posible gue hasta sea una cuestion de supervivencia; st tos productos
no coinciden con las necesidades del consumidor,_este no los va a comprar. N

Esta nuevs mdependencia y discriminacion gue tiene el consumidor hoy-en dia, es consecuen-
cia del mayor conocimiento que posee sobre el producto, debido a que hace compras frecuentes
de una categoria de productos, o gque compra por comparacion. Si a esto le sumamos el hecho
de que los consurmdores tienen mayores aspiraciones, ya que el nivel de vida se esta elewando
constantemente, vemos Que comenzamos a enfrentarnos a un mercado que es dificil de satisfa-
cer. Mientras menos urgente sea una compra, © Mientras mayor sea su precio, mas seiectivo sera
el consumidor en su compra

La estrategra de segmentacion del mercado toma en cuenta i3 diversidad de deseos de los clien-
tes, identificando submercados y dirgiéndose a ellos con ofertas de productos y mezclas de
mercadeo hechas a |a mediga. La seamentacidon del mercago representa una subdivision del mismo
en grupos de consumiaores que presentan diferencias muy niudas, dirigiendose a elios por medio
de productos bien diferenciagos.

Requisitos Necesarios para Tener una Segmentacion Exitosa

La segmentacion no es la cura de todas los males y por {o tanto no €s conveniente que se haga
bajo cualquier circunstancia. Mas bien es necesario que se curnplan ciertos requisitos para que la
segmentacion sea significativa, y a la farga exitosa. Es preciso hacer las siguientes preguntas: {Se
puede med:r el seamento? ¢Es accesible? (Tiene el tamario suficiente?

Un segmento se puede medir si se iogra generar una base de datos adecuados para ese segmento,
y determinar en qué medida esta representada una caracteristica especifica en el mercado. Hay
muchas caracteristicas que no satisfacen este requisito, porque es dificii, y francamente imposibie
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medirlas. No cabe la menor duda, por ejemplo, que la gente compra automoviiles por distintas
razones, pero es dificil medir el namero de compradores que tiene una motivacion econémica, y
el nimero de personas motivadas por la calidad.

Cuando se investiga la accesibilidad de un segmento, hay que preguntarse si uno va a poder
identificar al publico seleccionado y dirigirse correctamente a él. Ni aun el segmento de mercado
mas prometedor sera de utilidad si no es posible identificario rdpidamente y llegar a sus miembros.

Al introducir un nuevo producto, por ejemplo, es provechoso orientar el programa de mercado-
tecnia a los lideres de opinion, a fin de que éstos patrocinen y apoyen al producto. Es posible
gue sea dificil predecir el liderazgo de opinion para un producto dado, y como en general es difi-
cil diferenciar los lideres de opinidon de sus seguidores, son muy poco accesibles; por o tanto, es
preciso dirigirse a ellos por un método muy directo. )

La tercera condicion, €l tamarno, se refiere a si hay suficiente negocio y utiliijqdes en un seg-
mento para que vaiga la pena ajustar un disefio especial de un producto y un programa de merca-
dotecnia a ias necesidades especificas de ese segmento. Al fin y al cabo, la segmentacion de
mercado es costosa v hay que poder justificaria con cifras realistas y duras, que representen creci-
miento para lg compaiiia. Por ejemplo, no seria rentable que un fabricante de automoviles desa-

rrollara carros especiales para enanos.

Las Tres Etapas en la Segmentaciéon del Mercado

S/ una compaiiia adopta la segmentacion del mercado como forma basica de accion, es muy posi-
ble que proceda & través de tres etapas principales. Muchas compeafiias comienzan con una estra-
tegia no diferenciada que no incluye ninguna segmentacién. A medida que pasa el tiempo, este
enfogue se vueive anticuado, e inmediatamente después viene una estrategia concentrada que
enfaltiza ciertos segmentos: Y al final, puede desarroliar una estrategia diferenciada que con distin-
10$ programas de mercadeo, trata de satisfacer todos los submercados.

Estrategrs no Diferenciada ‘
]

tn vez de hacer una segmentacion de mercado, dirrgiéndose a las diferencias entre ia gente, quizas
la compafiie quiera congentrar sus esfuerzos en los puntos que ia gente tiene en comun, conside-
renco al mercado como homogeneo y ofreciendo una mezcla de producto uniforme. Utilizando
esie tipo dez estrategia no diferenciada, se estd tratando ae llamar la atencion de todo el mercado
al mismo uempo. La Coca-Cofa original es un buen ejermnplo. por mucho tiempo ofrecidé un solo
sabor y un tamano de botella en todo el mundo —una compafiia de un producto, tratando de
saciarle lz sed 2 muchos parses del globo. - ’

Le mercadotecnia no diferenciada es equivalente a la mercadolecnia de Ia produccion en masa
v también de lz estandar:zacion de procuzios en la fabricacion. Su pequefia mezcia ue progucto
reguce el costo de tales aspectos del negocic comoe fa preduccion, transporte, publicidad y venta.
Al adherirse a este tipo de fitosofia, recaica ! comun cenominador de las necesidades de ios
compradores, y deja a un lado las diferencias. En otras palabras, se trata de crear © atraer un mer-
cado en masa, para aprovechar las ventajas que Tiene el costo de produccion en masa.

Sin embargo, en general se trata de awraer el segmento mas granaz en vez de todo el mercado
si hay varios competidores usando este enioque ai mismo tiempo, este submercado mds grande
va @ ser ODJelO 0° UGE compelencia Iniesss, mientras que 10s segmentos restantes, mas pequenaos,
$ON pasanos por atto.

Con.o ejempio tenemos a la inaustria automotriz norleamericana, que en los afos 50 y 60 sGlo
ofrecid carros relativamente granoes, porque esta seleccion mitada satisfacia las necesigades ¥
aspiraciones de Ja mayorta de los compradores. Detroit casi no ie presto atencion al submercado
de! carro pegueho, y le dejo toda la venta ge los carros llamados submercadas a companias
extranjeras. Hasta el momento en que comenzo la competencia por parte de ios fabricantes japo-
neses, la VW 1uvo pare si sola el segmento oel subcompacto, vy en su mejor pertodo liego a tener

un cinco por ciento de la venta anual de unidades, cifra muy aceplabie.

£l pehgro en el mercado no diferenciago v en el concentraao, consiste en o que ha liegado a
Htamarse “la faiacia de fa mayoria'’. Este termino se refiere a la posibilidad de que los seamentos
mas grandes del mercado sean menos rentables que 10s gemas, va Que atraen una competencia
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fuera de toda proporcion, demasiado grande. Muchas companias, conscientes de este prob‘temal,
han decidido reevaluar su estrategia mercadotécnica y examinar con mas atencion las oportuni-
dades gue brindan los submercados pequenos. De alli que ta Coca-Cofa se haya exter_wdido a otros
tipos de refrescos y a sodas dietéticas hipocaloricas, logrando con ello bastante buen exilo.

Estrategia Concentrada
Mientras que la estrategia no diferenciada intenta atraer i mercado total con una linea de.p_ro-
ductos estandarizada, da estrategia concentrada tiene como caracteristica una orientacién definida
hacia submercados especificos. En vez de buscar una pequefa parte de un-rmercado grande, la
compafiia debe tratar de convertirse en el lider de uno 0 mas segmentos del mercado.

Esta situacion se ve ilustrada en ta Figura 1, El grafico presenta un enfoque no diferenciado en
fa seccion la, mostrando cOmo una estrategia concentrada enfoca su atencion en una parte del
mercado alobal y pasa por aito deliberadamente los demas segmentas. Se puede comparar con Ia
no diferenciada, en la seccion 1b, que cubre tedricamente todo el mercado. Esto permite que
una compania se especialice en una mezcla de productos que, aungue pequefia, €s profunda.-E'n
e! area de los productos alimenticios preparados y procesados, la Gerber {la primera compania
de alimentos para bebé, en 1928) concentrd sus actividades por mucho tiempo en el ramo de la
comida para bebés preparada comerciaimente, pero ofrecia airededor de 200 productos en esa
linea,

Figura 1:

Etaps de Ia Segmentacian del Mercado

7

7 A

1a L3} ic
Estrateqia Estratenia Estrategia
No ghiterenciada Conceniraaa Diterenciada

Sste UpO Oe estrategia orienta tos esfuerzos de la compania hacia la satisfaccion de las necesi-
dages de un grupo consumidor claramente gentificado. La eficiencia, productividad, y también
ta imagen de la compafiia tiengen & mejorar a traves de la especializacion, porque todos sus es-
tuerzos estan agrupados en 10rno a un campo definido especificamente. Ninguna compahia puede
satisiacer tooas las necesidades de toodo el mundo, pero puede tener mucho éxito satisfaciendo
100as las necesidades de algunas personas.

Sin embargo, las ventajas concediaas por la especializacidn pueden convertirse en una debilidad
morial cuangdo las cosas cambian ge rumbo. Al fin y al cabo, l1a compadiia no tiene ninglun otro
punto de apoyo s1 el gusto de la gente cambia vy dejan de comprar el tipo de producto que fabrica,
o si surge un competidor fuerte. Lo primero le sucedid a los fabricantes de fajas, muchos de los
cuales quebraron cuando las mujeres dejaron de usar fajas en 10s anos 70. La VW sufrié mucho
cuando la competencia japonesa entrd en el mercado, y las ventas unitarias de la V¥ disminu-
yeron en un 50%. .

Aunque la especializacion a traves de una estrategia concentrada ofrece un gran potencial de
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crecimiento, también aumenta el riesgo. A medida que I3 compania depende mas y mas del
comportamiento de compra de un peguefo grupo de consumidores, se hace mas vulnefable ala
competencia. Es por este motivo que los fabricantes tratan muy 3 menudo de especializarse en
varios mercados mutuamente tndependientes, 0 en submercados de areas de productos distintos.
De esta forma equilibran los riesgos a través de una combinacion de estrategia: la concentraga y

la aiversificada. :

Estrategia Diferenciada

A medida que aumenta e! volumen de negocios, quizas la compaiia quiera volver a servir a
10do el mercado por medic una estrategia diferenciada. Por medio de este enfoque, se divide
el mercado total en varios se. nentos [égicos a los cuales se {es ofrece variaciones de ia idea basica
del producto, de acuerdo a sus necesidades respectivas.-Ahora ya se ha completado el ¢circulo: al
igual que en el mercado no diferenciado, ia compania se estd dingiendo a todo el mercado. 5in
embargo, esta vez o estd haciendo en forma mas sofisticada y prometedora, ofreciendo productos
que satisfacen mas |as necesidades de los grupos individuaies del mercado.

La parte 1c de la Figura T muestra esta situacion, e indica un patron tipo mosaico de ofertas ae
productos para ios distintos segmentos. En vez de tener un producto o una linea de productos
uniformes, como en la estrategia no diferenciada, hay toda una gama de productos para satisfacer
los gustos de los clientes potenciales, pero sélo si es rentable o economicamente factible hacerlo,
Ademas, en vez de concentrarse en una o unas pocas areas, se sirve a todos los submercados. Por
lo tanto, ya se ha segmentado y servido a todo el mercado,

Le mercadotecnia por segmentos del tipo diferenciado promete mayores ventas y utifidades, y
fortalece la posicion de la compania en los distintos submercados, ya que satisface mas sus 1deas
y condiciones especificas. Si ia compania busca esta meta con suficiente intensidad, puede liegar
a ser identificada con lg categoria del producto gue vende, como el nombre Campbe/l’s que es
sinonimo del mercado de sopas. Ademas, ta compafiia puede esperar una mavyor lealtad hacia la
marce, y mas compras repetitivas, poroue ha agaptado la mezcia de productos de acuerao & 1as
necesidages v aeseos de sus clientes. '

Lz mavoria de los fabricantes de bienes de consumo ha podido aprovechar mas y mas fa
est-:tegia diferenciada de segmentos del mercado, ai ofrecer una gama diversificada de proacutos
o - mpagues, y al utilizar canales separados ge distribucion de publicidad bien diferenciados.

Los clientes potenciales de ta Gen- -3/ Morors pueden escoger entre mas de 180 tipos de carros,
gesge aviomoviles ceportivos hasta _:mionetas rancheras, y desde s.Zcompactos hasts automo-
viles ge iujo granaes Los cereales gue se sirven en el Qesayuno vienen en una cantidagd de tamano
Ode paquete que son para confundir a cualGu=ra, desde ias cajas para una comida individua!, hasta
los cartones tamano famihar, ademas, el consumidor puede escoger entre cereales normales,
azucaraqos, nutritivos y ‘naturales”

La mayoria de tos fabricantes de alimentos procesados no solamente cotocan sus productos en
el mercado bajo su nombre Qe marcz nacional, sino que tambien le venden a detaliistas para
Que €3105 COlDQUen sus Propios Nomores gn "33 eniguetas det proqucto, La gente que tiene Perros
puede comprar alimentops para perros en carcidades peauenas, como los entatados en ios super-
mercados, en botsas © cajas de 50 !b: er uengas especializagas, o en cantidades muy grandes
directamente 2! proquctor. Hay una lista interminable ge ejemplos

Aungue se pueae demaostrar gue fa estrategia diferenciaga produce mayores ventas que la no
diferenciadz, tiene ciertas cesventa)as:

Asi como gumentan 13s ventas, también aumentan los costos. Los costos de ingenieria aumen-
tan debido 2 cue es preciso modificar e! disefio de! producto. A medida que distinuyen los
tamaitos de fote, aumentan los costos de produccion: y ocurren cambips mas frecuentes en el uso
del equipo de produccion, lo cua! acarrea un tiempo de instalacion que es costoso. Los costos
administrativos también son mayores porgue $e necesita mas investigacion de! mercado, mas
pronosticos, analisis de ventas, planificacion y teneduria de libros. Los costos de inventarioc
aumentan porgue hay que tener mas productos en existencia, y se necesita lievar mas registros y
auditoria. Los costos de £romocian suben al desaparecer ios descuentos por cantidad, debido a
gue hay una mayor mezcia de medios de comunicacién, y hay que contratar @ mas vendegores
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para que visiten a una clientela potencial mas amplia y segmentada. Por lo tanto, se debe empren-
der |2 mercadotecnia por segmentos con cautela: sélo lo necesario, tan poco como sea posibie.

La Segmentacion y el Ciclo de Vida

Cuando se introduce una nueva categoria de productos, y se estd creando un mercado nuevo, es
contraproducente segmentar el mercado. Es muy posible gue al ofrecer una mezcla de productos
‘diferenciada, se confunda a los clientes potenciaies y se pierda el esfuerzo inicial y su impacto.
En ese momento, la estrategia no diferenciada es la mas adecuada. Ofrece fuerza a través de la
unidad v senciflez, y es muy Util como empuje pionero en un territorio no explorado.

A medida que progresa el ciclo de vida del producto-a través de su etapa de crecimiento, qui-
zas la compahia quiera utilizar el mercado concentrado como fase intermedia. Durante |2 primera
parte de la evolucion del mercado, este tipo de decisién te brinda a ia compafiia la oportunidad
de concentrar sus habilidades y recursos alrededor de un &rea especifica del mercado. Sita com-
pafiia establece un buen nombre en esa area, genera una base sobre ta cual podra construir cuando
quiera extenderse a otros sectores,

Y finalmente, la etapa madura del mercado casi obliga 2 la compafiia a diferenciar sus ofertas.
Los compradores ya han liegado a ser tan sofisticados y exigentes, que e} mercado no diferencia-
do deja de ser una solucidn viable, y el mercado concentrado es un riesgo. Por lo tanto, la mayo-
ria de las empresas comienzan a ampliar sus operaciones y a diversificarse en segmentos a los
cuzles no ofrecian sus servicios antenormente. Este enfoque tiene dos objetivos; reducir el riesgo
y aprovechar 1as oportunidades que ofrecen otros segmentos. del mercado. Como dijimos antes, es
posible gue la compafia haga una diferenciacién excesiva, convirtiendo ia virtud en vicio al
diluir el esfuerzo vy llevario a un nivel de insignificancia y total ineficacia.

Es muy posible que sea convenienté utilizar de nuevo la concentracion en la etapa decreciente
del ciclo de vida dei producto. Seria demasiado temerario continuar sirviendo a todos los segmen-
tos. Si uno no se guiere retirar completamente, es aconsejable concentrarse en 10s pocos segmen-
10s gue todavia parecen prometer rentabilidad, y ajustar ia oferta de productos de acuerdo a eso.
Pero es muy probable gue para ese momento el mercado haya acaparado una nueva categoria de
productos que merezca el esfuerzo v ta atencion de ia compafiia.

Bases para la Segmentacion del Mercado

Vamos a suponer Que la compafia ya se haya decidido por una estrategia de segmentacion del
mercaco. (Cuales son los criterios gque ogebe utilizar para la estrategia? So6lo los |imites de su ima-
.ginacion, inspiracion e intuicidon son los que deben limitar la gama de alternativas que tiene a su
disposicion. La mavoria de estos criterios, mas bien todos, pueden ser agrupados bajo una dé tres
categorias-variables geograficas, demograficas y sicograficas.

La Segmentacion Geografica

Es facil lograr ta segmentacion geoarafica o geopolitica, porque los segmentos individuaies pueden
dehinearse con claridad en un mapa. Esta estrateqia es buena cuando hay diferencias definidas en
ias condiciones climaticas o en los patrones ge comportamiento. A los italianos por ejemplo, les
gusta su vermouth seco, mientras que a los aiemanes y a los norteamericanos les gusta dulce. Evi-
centemente, los que viven en Alaska tienen necesidades muy distintas a los que viven en Florida,
debido a que [as condiciones ambientales son totalmente distintas. Hay una diferencia tan grande
en la anatomia y comportamiento de Compra entre las mujeres del norte, sur y oeste de Alemania,
que se necesitan programas de mercadeo diferenciados para fajas, aun en un MismMo pais.

La segmentacion geogréfica inciuye las caracteristicas faciales que se usan en la publicidad.
Cuando la Kodak lanzé su linea /nstamaric en todo el mundo, con la cara de |a modeic de Ro-
chester, Bonnie Bull, ta compafiia se did cuenta inmediatamente que los clientes potenciales en
muchos paises del mundo, desde las Filipinas hasta la india, y desde Hong Kong hasta Sudéfrica,
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no podian considerar a una muchacha norteamericana como punto de referencia. La publicidad,
que se modificd rapidamente con el uso de modelos tocales, contrlbuyo aj éxito fenornenal de
esta linea. .

A nivel internacional, se puede enfocar de forma parecida bloques o grupos de paises, llama-
dos mercados regionales. Esto es asi, sobre todo cuando comparten el mismo idioma y patrimo-
nio cuttural como en la mayoria de Latinoamerica, en donde con frecuencia los mismos medios
de publicidad liegan a varios paises.

A nivel nacional, se puede hacer una segmentacion por region, estado o ciudad, o por tamafio
de estado, tamafio de ciudad, densidad demografica o por otros critertos geopolfticos. Sin embar-
go esta segmentacion solo es eficaz si refleja diferencias en las necesidades y patrones de motiva-
cion. Hay muchas compafiias, por ejemplo, que ajustan sus esfuerzos de publicidad de acuerdo a!

tamano del estado. X
\

Segmentacion Demogréfica

Ademas de las bases geograficas, las variables demograficas se encuentran entre los criterios de
segmentacion mas antiguos. Su popularidad se debe a dos factores:” (a) son mas facites de obser-
var y/o de medir que la mayoria de las dermnas caracteristicas; y (b) su clasificacion en general
es1@ muy relacionada con diferencias en los patrones de comportamiento tales como: edac, sexo,
tamafio oe familia, etapa en el ciclo ae vida familiar, ingresos, profesion, educacion, religion, raza,
nacionaiidad y clase social.

En muchos casos, se pueden combinar las variables demogréficas para producir una clasifica-
cibn mas significativa que la clasificacion de acuerdo a un soio criterio. Por ejemplo, es bastante
frecuente combinar la edad del jefe de ta familia con el tamafio de la familia y con el nivel de in-
gresas de |z familia. Si diferenciamos cuatro niveles de edad, tres tamaiios de familia, y tres nive-
jes de ingreso, obtenermnos un resuitado total ae 36 segmentos. Usando una combinacibn de datos
primarigs, catos Secungarios y razonamiento, podemos determinar el valor de cada segmento y
liegar @ una conclusidén bien analizada de cudl es ei segmento que merece esfuerzos claramente
ocefinigos.

4 veces tas caracteristicas demograficas no son confiables. E! sexo no tiene ninguna influencia
sonre el consumo de pastas oe dientes y refrescos Muy a menudo, la edad cronoldgica no es
busna indicadora de los patrones de comportamiento El mive! de ingresos, por si solo, es poco
pertinente. 5610 se hace pertuinente cuango se usad en relacion con otras variables como la clase
social, cicio ce viga familiar, o la profesion

Segmentacion Sicografica

Lz seomentac:0n mas emocronante, y Quizas la mas prometedora, resulta de la aplicacion ge varia-
bles dei comportamiento o sicograficas Estas incluyen el estilo de vida, la personalioad, posicion
testatus) ael usuanio, tasa de uso, forma de gastar el dinero vy sensibilidad al factor de mercadeo.
Las niengas por departamento tienen departamentos oe estilo ae vida, que generalmente varian de

cuerge al vecingano Aunque lz personahicac como variabie sicologica es atractiva para tas com:
pafiias, no ha probado ser un criterio valido de segmentacion.

El estatus del usuano se refiere a la clasificacion de acuerdo a si €5 UN NO USUSBFIO, BX-USUArIO,
usuario potencial, usuario pPor primera vez o UsuUario con regularigad, vy grupos que pudieran respon-
der favorablemente a distintos tipos de estimulos. Las compafias que poseen una gran participa-
cion en el mercado trenen preferencia por los usuarios potenciales, rmientras que los competidores
mas peguefios, con menor partictpacion en el mercado, tratan de convertir a usuarios existentes.

La tasa de uso es sumamente importante en la mercadotecnia por segmentos. £n general, las
compafias diferencian entre los no usuarios, |0s usuarios ligeros, medianos y grandes de sus
productos. Es bastante comoin que los usuanios grandes representen una parte reiativamente
peauena de todos los hogares o de ios hogares compradores, y, sin embargo, tepresentan la
mayor parte del volumen de ventas en el mercado. Por ejemplo, en lo que se refiere al consumo
de cervezz, 17% de los hogares ge los Estados Unidos representan 50% de fos usuarios y 88%
ge ta cerveza Como punto de comparacion, el uso de un articulo como el papel de baho es
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Figura 2:

Pautas para Escoger la Estrategia Correcta de Segmentacion
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mucho menos concentrado: 50% de los hogares representan un 75% del consumo to1tal.

Cuando existen varios niveles de concentracion, es muy posible que valga la pena diferenciar.
Es (til identificar perfiles tipicos de ias distintas categorias de usuarios, y dirigirse a ellas de
forma separada. Por ejemplo, el “bebedor de cerveza frecuente’ es de un nivel mas bien de
ingresos bajos, casado y ve programas deportivos en la television. Hallazgos de este tipo pue-
den ayudar a orientar la publicidad y otros esfuerzos de mercadeo.

El término “forma de gastar el‘dinero” cubre una diversidad de patrones, desde tos emotivos
hasta los practicos, desde los fegales a una marca hasta los conscientes del precio y de las gangas.

La sensibilidad al factor de mercadeo se refiere al nivel de reaccion de los compradores a {0s
distintos elementos de la mezcta de mercadzo: calidad, orecio, servicio, publicidad, disefio del pro-
ducto, promocion de ventas, disponibiiidac en {os canaies.

Los bancos, fabricantes de automoviles y productores de bebidas alcoholicas entre otros, han
aprovechado las ventajas de la segmentacion sicogréfica. Esta rama de la segmentacion del merca-
do todavia esta en su etapa evolutiva y promete ser de mucha importancia en el futuro.

En vez de responder mecadnicamente a la ubicacidn geografica o a caracteristicas externas
demograficas, la segrmentacion sicografica es una respuesta a los patrones de comportamiento rea-
tes de tos chentes potenctales, y puede por lo 1anto tener un mayor impacto en el mercado.

Como Escoger una Estrategia de Segmentacion

Evidentemente, resulta dificil y complejo seleccionar un tipo de segmentacidon no diferenciada,
concentrada o diferenciada vy los criterios sobre los cuales basar la seleccion. La Figura 2 incluye
. argunas pautas que pueden ayudar a escoger el enfoque correcto.

St el tamanc de los recursos de la compafiia impide que se cubra todo el mercado, [0 mas ade-
cuado es usar una estrategia concentrada; por otro lado, el mercadeo diferenciado requiere una
mavyor cantidad de fondos v de apoyo o respaldo. La medida de similitud de los productos es otra
cosa que hay cue tomar en cuenta. La estrategia no diferenciada es la mas adecuada cuando los
productos competitivos en el mercado son considerados intercambiables por los consumidores,
por ejemnpio g sal. Por el contrario, &! mercado concentrado o diferenciado puede aplicarse a un
producto que compita con producios variados gentro de la misma categoria.

La eraps en el ciclo de vida de! producro es una consideracidon gue ya mencionamaos anterior-
mente. Para resumir: en la fase de introduccion, el empuje no diferenciado trata de crear una
demanaa para la categoria de produclo come tal. A medida que crece el volumen del mercado,
auizas sea prudente concentrar 1os esfuerzos temporalmente, con tal de crear una base sobre la
cual se pueaa construir después. Cuando aparece la saluracion, se hace indispensable comenzar
con fa diferenciacion. )

La homogeneidad del mercado es otro factor; si {os compradores en ei mercado se comportan
de forma parecids, el enfoque no diferenciado sera muy 0Otil, ahorrando muchos dolores de cabe-
za. Por supuesto gue también hay que examinar con muchistma atencion las estrategias de merca-
deo de /os comz:iidores. Sioestan segmentando en forma agresiva, no se puede competir eficaz-
mente con el metodo no diferenciado. Sin embargs s la competencia practica el mercadeo no
diferenciado, se obuiene la ventaja at agelantarseles en el mercado por seymentos, si hay otros fac-
tores que justifiguen la osadia.

Es posibie aprovechar las oportunidades de mercadeo determinando en qué medidas satisfacen
los proouctos ae ia competencia a los consumiagores. El estar al tanto de cuales son ias necesida-
oss de ios distintos segmentos del mercado, ofrece una serie de ventajas. Se pueden fijar areas que
han sidc descuidaoas y que tienen un bajo nivel ge satisfaccion, y entonces hacer algunos ajustes
en la mezcia de mercadeo

En vez de usar el enfoque no diferenciago, sumamente directo del programa de mercadeo
Unico, se puede ajustar con cuidado la gama oe programas de mercadeo de |a compania de acuer-
do a las necesidades de los distintos seamentos (un enfoque mas indirecto). También se puede
hacer que los procramas de mercadeo sean mas eficaces comorendiendo mejor ias caracteristicas
Oe comportamen:. ael publico que se busca

Por lo tanto, una segmentacion bien hecha ouede conducir a nuevas utiiidades, y hacer que la
companiia sea mas sensible 3 ios cambios en e mercado. Sin embargo, esto debe estar equilibrado
por un examen muy cuidadoso det cuadro de costos para evitar aumentos excesivos de |0s mIsmos,
debido a |a seamentacion.
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TEST EJECUTIVO

Esta es una breve prueba de fa forma en que su compafia usa ta segmentacion de mercado. Mas
de dos "No’’ probablemente indiguen que seria aconsejable que la compania estudiase con mucha

atencion sus practicas actuales.

(

Si
)

{

No
)

. " .
. {Estamos familiarizados con las tres etapas de la segmentacion

del mercado?

. {lLlevamos a cabo una segmentacion activa y dirigida hacua un

objetivo en alguno de nuestros mercados?

. ¢Hemos utilizado alguna vez criterios sitograficos {de comporta-

miento) al segmentar un mercado? .

. {Hacemos un examen cuidadoso de las necesidades y caracteris-

ticas de los segmentos pertinentes dei mercado?

. ¢Estamos conscientes de cuales son las implicaciones del merca-

deo por segmentos para el ciclo de vida del producto?
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COMO ENTRENAR SU FUERZA DE VENTAS

Uno de los activos mas importantes de una compafiia es su equipo de ventas. Se puede maximizar
el rendimiento de este activo humano a traves del entrenamiento— no sbélo de los nuevos emplea-
dos, sino también de aguelios que han estado en ia compafia durante anos. Algunas de las compa-
fijas industriales gue han tenido mas éxito nunca han dejado de entrenar a su personal de ventas.

La American Can Co. le dedicO dos afios a la preparacion de su nuevo personal de ventas para
gue asumiera sus responsabilidades. En vista de este compromiso tan grande, ta seieccion pre-
contratacion es muy estricta. Hay seis ejecutivos gue sopesan las calificaciones de cada solicitante.
Esta practica de pre-contratacion le permite a {a American Can ofrecer trabajo s6lo a ios candida-
tos mas prometedores. Este procedimiento de contratacidn tan intenso es fo que exphca gue la
rotacion de personal sea solamente de 10% al aho. Los solicitantes son examinados en base a su
personalidad, apariencia, expresion oral, experiencia, educacion, inteligencia, ambicién aparente,
agresividad, simpatia y capacidad estimaga de crecimiento. El programa de entrenamiento subsi-
guiente ha sido disenado para desarrollar ta capacidad de ventas del entrenado, y sus conocimien-
10s técnicos, hasta que llegue al punto en et cual pueda vender varios miflones de doiares al afo.

Cada entrenado trabaja durante sus primeros seis meses en una oficina regional de ventas, segui-
do esto por un curso en los laberatorios 1€cnicos y de investigacion de la compafiia, junto con
visitas a las instalaciones de fabricacion Et tercer pericdso de seis meses es un curso de servicio
compuesto de control de calidad, aerencia cooperativa de cuentas, seguimiento de los pedidos, v
simulacion de ventas. La Ultma fase del entrenamiento es la aplicacion en-ei-trabajo con un
vendedor veterano.

Hay pocas compafnias gque pueden darse el lujo de tener un entrenamiento de ventas inicial tan
extenso. Pero sea cual sea Ia compahiz, es indispensable que tenga algun tipo de entrenamiento de
ven1tas si guiere mejorar su rendimiento.

El Entrenamientc Beneficia tanto a los
Veteranos como a los Nuevos

A fin de desarroliar un programa de entrenamiento exitoso en |3 compania, hay que definir
primero tos objetivos del entrenamiento de ventas y luego formular un programa para lograrlos.
El curso de entrenamiento debe ser disefado curgadosamente para que desarrolle patrones o habi-
tos de comportamiento especificos, que tengan como propédsito mejorar el rendimiento de las
ventas. Estos patrones de comportamiento deseados deben. (1) ayudar a eliminar malos habitos
de venta, (2] facilitar el aprendizaje de nuevas destrezas y técnicas, y {3) proporcionar al desarro-
llo una estrategia mejorada que este de acuerdo con |os objetivos de mercadeo.

. Este tipe de programa de entrenamiento bien definido, piantea inmediatamente la pregunta:
<una modificacion de comportamiento asi. no resuita en esterotipos del equipo de ventas? Esto
es probiematico cuando se tienen que usar presentaciones preparadas e iguales. La compania tiene
la responsabilicad de evitar esta torma de impresion o situacion. Tiene que guedar claro que el
9blet|vo del entrenamiento es inculcar actitudes, conocimientos y destrezas (tiies que el indivi-
QuO pueda adaptar @ su propio estilo personal,
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Mientras que un programa=asi es indispensable para cualquier recién™llegado al campo de las
ventas, ‘también-es apficablela vendedores veteranos. Tddos los vendedores tienen que ejercer
una vigilancia- constante para prevenir el estancamrento LNs veteranos que estan er una ruting
preden aprovechar mucho los cursos de actualizacion sobre las técnicas modernas de venta. Es
posible gue requieran entrenamiento para la modificacion de actitudes, o ensefianza sobre las
caracteristicas, datos técnicos y ventajas competitivas de un nuevo producto. Las tecnologias y/o
los enfoques de venta nuevos Quiza sugieran que existe la necesidad de actualizar conocimientos
y destrezas. También, es posible que las nuevas promociones requieran entrenamiento adicional,,

Una vez que se ha disenado el programa de entrenamiento, surge una interrogante basica, é{de
dénde vienen los entrenados? Como dijimos antes, pueden ser miembros actuales del equipo de
ventas gue estan sienac re-entrenados para el mismo trabajo o adiestrados para una nueva respon-
sabilidad. O pueden ser transferencias de otros departamentos. Hay compafiias que han obtenido
resuitados excelentes con este tipo de politica de transferencia, sobre todo con empieados del
area administrative y de servicio. Finalmente, pueden ser reclutados de fuera de la compania.
En general, hay cuatro ttpos de reclutas: {1) vendedores de la misma industria; (2) vendedores de
otra industria; (3) personas con experiencia en campos distintos al de la venta, sobre todo en inge-
nieria; y {4} personas sin experiencia en los negocios, como graduados universitarios y de bachille-
rato,

El reclutamiento no debe reemplazar al entrenamiento. Hay opiniones conflictivas en cuanto
a |z utilidad de contratar vendedores de la competencia. Aungue estos vendedores estan familis-
rizados con ta industria, sus productos y practicas, y hasta puede que tengan seguidores leaies
entre los compradores, probablemente tengan sus propios metodos, que quizas no se ajusten al
molde de la compafnia. Hasta es posible que resientan el entrenamiento y tengan tna actitud
“sabelotodo”’. Es posible que sea mejor tener a personas no iniciadas y formarlas segun el estilo
de ia compafiia.

Métodos de Entrenamiento

E! entrenamiento de ventas es tan importante y reconocido, que se ha desarroliado una serie de
prograrmas exiernos utilizagos para realzar y complementar las actividades de la compafia en este
campo. Algunas industrias, sobre 1000 las compafiias de seguro y tos fabricantes farmaceuticos,
han establecido cursos de apoyo a la indu-tria con programas certificados {como el de Visitador
Medico Certificado) que duran a veces varic; anos.

Otros eventos externos que caen bajo el titulo de entrenamiento son I0s seminarios y cursos
periodicos organizados por los institutos de desarrollc v capacitacion, asociaciones profesionales,
publicaciones especializadas v las companizs consuwitoras, Cursos por correspondencia o de estu-
dio en casa, impresos o grabagos, ofrecen tiexibilidad de ubicacton y tiempo. Los maternales
programados de lectura promueven el proceso de aprendizaje sequn el ritmo individual, y 1o, ii-
bros, folletos v articulos actualizan los conocimientos vy destrezas existentes.

Sin embarao, hay muchas compafiias que tienen sus propios programa: n-house, con frecuen-
Cla con instalaciones y equipo, diriqigos en general por un gerente de enirenamiento de ventas
con experiencia. LOs cursos especializagos de instruccion, cutaadosamente desarrollados, v con
tos manuales y materiales agecuados, son caracteristicos de este enfoque. En general los dividen-
dos son consigerabies —rendimiento mejoraco, mayor lealtad y menor rotacion del personal. Para
facilitar ta comparacion, tenemos en la Figura 1 una vista general de los metodos que pueden ser
utilizados en tos programas de entrenamiento.

Lo importante es recordar que ninguno de estos metodos debe ser usado exclusivamente, sino
que se debe desarrollar una mezcla y equi.:Dri0 adecuados, G.:. mas se ajusten al proposito del
entrenamiento. Cuando sea posible, se deben recaicar técnicas ae participaciOn y usar video-1ape
para mejorar la auto-evaluacion.

Eiementos de un Programa de Entrenamiento Exitoso

El entrenamiento debe tener como objetivo mejorar tres elementos que afectan directamente el
rendimiento de un vendedor: actituges, conocimiento y destrezas. Algunas de las actitudes que
deben asumir los vendedores son;



Figq_ra 1:
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¢Pero qué es.lo que puede hacer el entrenamiento para cambiar las actitudes existentes hacia
esta direccion? Puede tratar de inculcar directamente o de realzar los elementos gue menciona-
mos anteriormente, © de afectar indirectamente los factores fundamentales que a su vez influen-
cian a las actitudes. La Figura 2 muestra 1o que puede hacer un entrenamiento adecuado para
ocasionar actitudes mas positivas

Un proposito importante del entrenamiento es impartir o actualizar los conocimientos. Este
esfuerzo se relaciona principaimente con cuatro dreas:
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Habiendo establecido la importancia del entrenamiento de ventas y los ingresos necesarios para
ese tipo de programa de entrenamiento, quizas la compafiia quiera desarrollar y estabh_eger un pro-
grama. Los siguientes comentarios y figuras intentan ayudar a las companias 2 lHevar a cabo este

tipo de proyecto.

Figura 3:
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Si la compafiia nunca ha utilizado con regularidad un programa de entrenamiento de ventas, la
Figura 3 muestra las pautas necesarias para crearlo. La compafiia querra primero entrenar a entre-
nadores, o sea, J0s gerentes de ventas de campo. Quizé Quiera que ellos a su vez entrenen & sus
subalternos respectivos €n grupos peaguenos o en una instalacion central de entrenamiento. En
todo caso,. es probable que la compafiia tenga que desarroflar varios cursos de instruccion, orien-
tandolos a los distintos niveles en 1a organizacion de ventas con el objetivo de reforzar periodica-
mente sus capacidades de rendimrento. Para cada uno de estos cursos, valdria la pena repasar
los 10 pasos que se sugieren en la Figura 3.

Esta Ultime serie de recomencaciones menciona lgs errores que deben evitarse en el entrena-
miento ge ventas. Su lista esta en la Figura 4.

Los vendedores exitosos generan el crecimiento de la compafiia. Muy a menudo son graduados
de programas de entrenamiento de ventas bien concebidos, que dotan a los individuos con actitu-



Figura 4:
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des, conocimientos y destrezas utiles. Estos programas se originan o se llevan a cabo interna o
externamente, v pueden utilizar una multitud de técnicas. Probabiemente no estemos exagerando
cuando decimos que el éxito enorme de la /BM se ha debido en gran medida a que la compafiia
cree en el entrenamiento continuo.

TEST EJECUTIVO

Esta es una breve prueba ~obre ef uso del entrenamiento de ventas en su compafiia. Una inciden-
cla muy alta ce respuestas "o’ indicard que quizas vaiga la pena efectuar un estudio cuidadoso

de [as practicas actuaies de ia compania

Si No

{9y ) 1. (Tenemos un progreama para entrenar con regularidad a tas
personas de todos lo. miveles de nuestra organizacion de ventas?

O 2. ¢Incorporamos a personas Oe afuera en nuestros programas de
entrenamiento Ge ventas, y estimulamos ia asistencia a eventos
externos, Como seminarios o programas de certificado?

¢y ) 3. ¢Recalcamos las 1écricas de participacién en nuestro entrena-
‘niento ge ventas?

I N 4. ¢{Obeaecemos los 10 mandamientos del buen entrenamiento?

( 1y ) 5. éExaminamos vy evaluamos el impacto de nuestro esfuerzo de

entrenamiento de ventas?




EL PRONOSTICO: DE LA ADIVINANZA i
A LA PREDICCION

Los intentos por predecir el futuro son tan antiguos como la humanidad. Sin embargo, en el mun-
do de los negocios, estos intentos tienen un significado especial, ya que pueden afectar el éxito de
una compania. Puesto que una de sus responsabilidades claves como ejecutivo de mercadotecnia
es desarrollar planes para una comercializacion eficaz, en un futuro incierto se le exigird que
prepare prondsticos para las tendencias de ventas futuras, correspondientes.a un producto espe-
cifico o a una linea de productos. A pesar de gue existen diversos modelos computarizados para
hacer estos pronosticos, con frecuencia las limitaciones de tiempo y presupuesto impiden su
aplicacion. Por lo general, los ejecutivos de mercadotecnia se ven obligados a recurrir a una serie
de técnicas sencillas y rdpidas de *‘hagalo usted mismo”, las cuales reducen considerablemente el
tiempo y el dinero necesarios para hacer prondsticos.

Enlaepoca de escasez de materias primas, Costos crecientes y escasez energética, es absolutamente
indispensable que la produccion y la planificacién de inventarios sea precisa. Existen una serie
de técntcas para hacer prondsticos que son faciles de usar y que Junto cOn un criterio subjetivo,
aumentan la exacutud de los estimados de ventas que sirven de base para estos esfuerzos de pla-
nificacion

E! cuadro 1 ifustra la funcion que desempefian los pronésticos en el proceso de planificacion
de la compania. La gradfica subraya la necesigad que existe de hacer una buena y solida investiga-
cion del mercado, a fin de mejorar los pronosticos de ventas desde el nivel de adivinar hasia llegar
al mvel de un esfuerzo gerencial administrativo significativo. Sin embargd, el diagrama también
senala claramente el impacto del largo aicance que los pronosticos de ventas gjercen, sobre todo
el proceso gde planificacion de la corporacidon.

Qe acuerdo con e! diagrama es evidente que su prondstico de ventas constituye la base de una
serie de actividades de planificacion y presupuestacién, mutuamente dependientes. Los diferentes
departamenios de su compafia, basando sus esfuerzos en sus cifras, planificaran el trabajo y
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determinaran sus requisitos para el periodo de planificacion en cuestion. Obviamente, si su propb-
sito de ventas estd desviado, también io estardn los planes trazados en base a ellos. Si usted fuera
extremadamente optimista, su compafiia podria sufrir perdidas substanciales, gastando demasiado
para crear ingresos que no se materializaran. Si por otra parte, usted subestima las ventas, la
compania no podrd capitalizar plenamente fas oportunidades que se le ofrezean. Méds ain, los
competidores podrén asegurarse una posicion fuerte mientras su compaiiia lucha por hacer frente
a la situacion.

Natualeza y Funciones del Prondstico de Ventas

El pronéstico de ventas es un esfuerzo para predecir el nivel futuro de las ventas, de acuerdo con
una clerta estrategia ge mercadeo y supuestos especificos, sobre las condiciones prevalecientes..Se
desarrolia examinando eventos y desarrollos def pasado, al igual que conocimientaos y experiencia,
combinando informaciones objetivas y, de hecho, con criterios subjetivos en el momento de pro-
yvectar las tendencias pasadas de las ventas. No obstante, proyectar cifras del pasado hacia el futu-
ro, como si continuaran indefinidamente sin verse afectadas por eventos, no es pronosticar 1as
ventas,

Razonar es esencial para hacer un prondstico de ventas que tenga sentido; los pronosticos se
producen en ciclos. Es decir, se preparan, se perfeccionan y luego se corrigen. Estos ciclos se prue-
ban repetidamente hasta gue la persona que hace el pronostico considere que ha logrado la
combinacion Optima de estrategia de mercadeo y de resultados de ventas. Las decisiones acerca
de las estrategias de mercadeo y los supuestos sobre las variables del mercadeo crean escenarios
alternativos en base a supuestos de {Qué pasaria si. .. ?, que deben afternarse hasta que un cierto
insumo produzece un resultado proyectado deseable. En este momento, el pronostico de ventas
es valido v su producto individual, y/o sus elementos territoriales, se convierten en cuotas de ven-
tas que brindan la basz para evaluar el rendimiento real de los individuos de la compafia en su
totalioad.

El trabajo de pronosticar las ventas no se debe tratar como un ejercicio académico. El abjetivo
del pronostico de ventas no es solamente ayudar a preveer eventos futuros y, por io tanto, avugar
a lz compania a hacerles frente, sino convertirse en el maestro y no en la victima de su destino.
Es este elemento estratégico de 1os pronosticos el que con frecuencia se desprecia.

Un proarama de pronésticas byen dirigido efectuara predicciones a tiempo para poder introdu-
cir medidas correctivas, no cuando |as cosas hayan progresado hasta el punto en que no se puedan
alterar. Dicho programea también brindaré frecuentes comparaciones de ias cifras reales con las
previstas, a fin de Dermitir una revision y/o una accion estratégica durante el periodo de! pronds-
tuco Ninglin prondstico debe dejarse sin control o sin actualizacion. Por el contrario, se deberd
utilizar como una herramienta para reger la direccion de su compania y fijar responsabiligades.

Con el fin de identificar la naturalezz exacta de un pronostico de ventas, debe diferenciarse
claramente de unz serie de téerminos conexos. El potencial del mercado es el gran total de ias ven-
12s posibies disoonibies a todos los vendedores de un producto en un cierto mercado. El potencial
de ventas ge la compafiia es la maxima porcidon del potencial del mercado al que una compania
puede aspirar en forma razonable, mediante el anrovechamiento eficiente de sus recursos. El pro-
nostlico e ventas es aquella fraccion del potencial de venias ae la compania aue su division 1rata-
ra oe conquistar. Finalmente, 1as ventas reales de la inoustnia y de la compaf iz son términos auto-
explicativos que representan el nivel de ven.. s reailizado.

Las ventas Qe ta compania son el resultado de I3 interaccion del esfuerzo de mercadeo de su
compania junto con tas oportunigades de mercadeo, dentro de las limitaciones impuestas por la
competencig vy el chma econdmico general. Tomando en cuenta estos factores contribuyentes, 10s
pronosticos deben brindar a l0s encargados de tomar dectsiones un conjunto de potenciales de
ventz atternauvos, derivados de las proyecciones ge posibles situaciones del mercado y Qe la
probabilidad de que ocurra cada una de ellas

El gerente de mercadotecnia aprovechard estos potenciales de ventas como un marco de refe-
rencia para fa evaluacion de las oportunidadges de mercadeo. Evaluando las recompensas de las
es'trategias de mercadeo aplicadas a 1c: potenciales, se pueden empiear 10§ recursos de I3 compa-
fiia de manera gue se aproveche al maximo las oportunidages que se ofrecen. El resultado de este
proceso es el pronostico de ventas.



Métodos para hacer el Pronéstico de Ventas

El gerente que razona tiene a su disposicion tantas técnicas Otiles para hacer pronoésticos, que es
imposibile tomarias a todas en consideracion como una sola unidad. Por este motivo, los metodos
para pronosticar se han dividido en dos unidades. Esta se concentra en enfoques no. matemdticos,
en tanto que una unidad que se estudiard mas adelante se referird a analisis de series de tiempo
matematicas.

Afortunadamente, los métodos de prondsticos de ventas no son mutuamente exciuyentes. Por
el contrario, se aconseja utilizar enfoques muitiples para llegar a ventas estimadas. St todas gene-
ran resultados similares, se puede depositar una gran confianza en las cifras. Sin embargo, si
difieren considerablemente, usted deberd averiguar el motivo y reconciliarlas antes de hacer un
compromiso. Un procedimiento de métodos multiples actua como un sistema de verificacion y de
compensacion, asegurandole un conjunto de predicciones significativas.

A grandes rasgos, las técnicas de pronosticos no matematicas, se pueden dividir en métodos de
criterio y en pruebas de encuestas y de mercado. Las primeras representan‘ia opinion de diferen-
tes tipos de expertos, tales como ejecutivos, vendedores y personas informadas de fuera de ta
organizacion. Estas opintones se emiten en diferentes formas: el criterio de los extremos, el
metodo derivado del PERT, el método de 1a discusion de grupo, el método de la combinacion
de los estimadaos individuales y el método Deiph/

El Criterio de los Extremaos

Et criterio de los extremos consiste en pedir [a opinion de un experto con respecto a si las ventas
futuras seran extremadamente altas o extremadamente bajas. Si la reaccion del experto es gue
ninguna de las dos le parece probable, se reduce sucesivamente el rango de los expertos hasta
llegar a un nivel aproximado de ventas esperadas. Este enfoque, cuyo resultado es un rango de
cifras en lugar de ser un estimado oe una sola cifra, es apropiado para situaciones en donde los
expertos se sienten incapaces de dar pronosticos a un $o0lo nivel,

Merogo Derivado de PERT

El enfoaue por el PERT (Técnica de Revisidn v Evaluacion del Programa, un método de organiza-
cién de procesos que se discutird en el futurc en otra uridad) para calcular la cantidad de tiempo
gue se dedica a actividages de mercadeo, se puede aplicar al pronostico de ventas. Dentro de este
marco de referencia se le pide a una persona que haga tres estimados: un estimado optimista {0},
un estimado mas probable (M) vy un estimado pesimista {P). En lugar de pedir estimados anexos
sobre la probabilidad de gue ocurra uno oe ellos, se aphica una ecuacion estandar a fin de llegar al
valor esperado {VE) o al pronostice

0O-4M -« p
6

Con este método se puede desarroliar una medida de los valores reales contra los valores espers-
dos, es decr, la desviacion estandar. Tomando como ejempio un estimado optimista de las ventas
de 250 (las cifras son en miles}, un estimado mas probable de 240 y un estimado pesimista de 200
(dblares o unidades) se pueae catcular el valor esperado de la siguiente manera:

250 - 4(240) + 200
z 3 =235

Por o tanto, la desviacion estandar se deriva mediante la siguiente férmula:

o0-F 250 — 200
DE = —_— =
g 5 8.33

¥



De acuerdo con la teoria de la probabilidad, el verdadero valor oscila entre dos desviaciones
estandares mas o menos del valor esperado, con una probabilidad esperada de aproximadamente
95%. El verdadero valor de las ventas puede por lo tanto oscilar gentro de un rango de 235,

2(8.33) o entre 218,34 y 251,66.

Método de Discusion en Grupo

La exactitud de dicho pronostico derivado del PERT depende considerablemente de la capacidad
de los expertos en producir estimados realistas. Este enfoque puede ser. muy (til como una
-ioida verificacion de tas cifras obtenidas mediante otros métodos. No obstante, con frecuencia el
analista considera que se deben invitar una serie de especialistas a que participen en el pronostico.
Con frecuencia, el equipo se reine en forma de comité y presents un estimado de grupo al cual se
liegd mediante consenso. Este método de discusion de grupo  zne la ventaja de fusionar puntos
de vista divergentes y de moderar las parcialidades individuales. Usted, sin embargo, debera estar
prevenido contra la desventa.: potencial de uno 0 mas individuos que dominen la discusion o de
que sea superflua, debido a ta ralta de responsabilidad individual.

Método de ta Combinacion de los Estimados Individuales

En tanto que el siguiente método de grupo, llamado el método de la combinacién de los estima-
dos individuaies evita las trampas potenciales de ta discusién de grupo, también carece de los
beneficios de la dindmice de grupo. Un lider del proyecto fusiona en un solo estimado tos estima-
dos entregados individualmente sin que haya ninguna interaccion entre 0 con los participantes.

Técnica Deiphi

Un rmetodo que cada vez adquiere mayor paoufaridad para pronosticar las ventas de productos
nuevos y establecidor es la tecnica Delphi, qus supera 10dos 10s inconvenientes de los métodos de
grupo discutidos ar:zrtormente. En este enfoque se le pide a los miembros del grupo que
presenien sus estimados y supuestos individuaies. El lider del proyecto los revisa, los corrige y los
devuelve g los participantes para un segundo ciclo oe estimados individuales. Durante cada ciclo
se le informa 1ambién a [os participantes cudl es el nivel medio de los pronosticos presentados en
el ciclo anterior. Gracias al procedimientc por escrito y no oral, se elimina el monopolio de la
discusion, el conservatismo indebido y la aiscusion. Los miembros del grupo se benefician de las
contribuciones de Ios demas. Después de ciclos sucesivos de evaluacion y retroalimentacion, se
terminz e! proceso cuando se llega 2 un consenso B B

Jurado de Oprnion Ejecutiva

Como se menciono anteriormente, tos expertos a guienes se les consultd en una o mas de estas
formas, se reciutan tipicamente de uno de tres grupos. ejecutivos, personal de ventas y personas
informaaas de fuera de la compania. Con frecuencia, el jurado de opinign ejecutiva estd compues-
10 por personal de alto mivel de drferentes funciones claves, tales como ventas, produccion y
finanzas. La ventaja primordial de este tipo de personas es que 10s pronosticos se definen rapida-
mente. Sin embargo, esta ventaja queda faciimente opacada por la desventaja inherente de invo-
tucrar en el proceso de estimados a personas que, & pesar de su alto rango, estan relativamente
poco fumiliarizadas con las fuerzas que constituyen el exito del mercadeo.

Agregado de Opiniones de la Fuerza de Ventas

Otro enfoque adicional es el agregado de opiniones de la fuerza de venias, que recdpila los estima-
dos sobre el progucto, el cliente y/o los estimados territoriales de cada vendedor en el campao.
Puesto‘ que ellos estan en contacto permanente con |os clientes, deben estar capacitados para
predecir los_ planes y las necesidades en relacidon a la compra. Tal vez puedan también tomar en
consideracion Ias_actwidades probables de la competencia. Los vendedores que efectuan visitas
a pocos clientes industriales y trabajan estrechamente en contacto con ellos, pueden producir
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los mejores pronosticos. Por otra parte, el personal de ventas que visita muchas tiendas, en
intervalos muy espaciados, seran de poca ayuda en el proceso de prediccion de'las ventas,

Son pocas las companias que sencillamente suman los estimados de ventas de sus vendedores
para calcular el prondstico de ventas, sin introducir ajustes. Puesto que ias cuotas de ventas se
basan en estos estimados, un vendedor tendré la tendencia a ser conservador o pesimista en el
estimado de las ventas. Esto se puede corregir parciaimente recompensando la exactitud vy
distribuyendo registros que ilustren la precision de los prondsticos anteriores o, asignando apoyo
'promocional a un territorioren finea con el estimado de ventas, en cuyo caso, naturalmente,

puede convertirse en una profecia que se cumpla por si misma.

Anexo 2:
Comparacion de Métodas de Pronésticos no Matemarticos
Metodo Tipo Beneticios Inconvenmntes
Criterio oe (0s extremaos Reducrion sucesva del mé- | Es un rango en veZ de una | Depede ae la capacicad de
XIMo y MiniMo rango sola cifra estimado indivioual
"Derivados del PERT Ponderacion ce es estima- | Posibrhdad de determinar | Depende de s cepacidsd
o dos siternos el rango ce confianza de estimado Individusl
[+ Discusion de Grupo Estmago del consenso del | Fusionaopinionesdivergen- | Dominio de un mdividuo
w grupo Tes - poca parcialidad superhoialvgad
—
E Combinacion de Promedio ge estimados in- Ewvita ias trampas de la Falta ge dinamica de grupo
3) dividuasles CIsCUSION BN grupos
Delpn. Ciclos escritos sucesivos de Elsrmina {8 monopalizacion, Carece o awnamica de
estimacos ¢ mtormscion de | el conservatsmo y la discu- | grupo '
retorng  de  Otros  parce | 5ion
pantes
_ = =t
Jurago de Opinion Eje- Comité de alto nuvel Rapge:z No estan familwanizados
cutiva _ con las condiciones del
mercado
Agregago oe OpiIniIOnes Estimados &sjustsaps  oe | Experencia  ae  primera Perciahizacion por el im-
ge ia fuerza de ventas caga vengegor mano - Atrumento gd¢ mo- pacto sobre la compensa
(@] tvacion cien - no conocen I
] TeNCENCIRL ECONOMICE
<
o Expertos de fuera de ia Fusion oOe opimiones en- No hav parciahiged por in- | Dificil evaluar el grado de
o compaiia ternas terel personsl expenencia
53]
= Encuestas a 103 Consue Entrevistas 2 1oy consu- | Directaments oel consumi- Comportamiento hapotét:-
miaores mHoores soDre sus INtenco: aor co
- nes Oe coMmpra
Mercado oe prueba Venta en numero Limi1aoo Resultano oe ventas resies Costoso, toma mucho
oOe Clugsde: hempo

Para compensar el problema de que muchos vendedores no estan tamiliarizados con ias tenden-
cias economicas muchas companias le ofrecen a sus vendedores supuestos basicos que sirvan de
guia para sus estimados. A pesar de sus inconvenientes, puede que el esfuerzo valga la pena. Por
una parte, es posibie que el animo sea mayor si los vendedores pueden participar en sus propios
prondsticos y en Sus Cuolas.
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Expertos de Fuera de la Compania

Cuando se trata de expertos de fuera, se puede consultar cualquier fuente que tenga conocimien-
tos, por ejemplo, las. publicaciones de las asociaciones comerciales o de los economistas. Los
investigadores de mercado son otra fuente valiosa, junto con los concesionarios y los distribuido-
res. No obstante, es bastante dificil evaiuar el grado de familiaridad que tengan esas personas,
ajenas a la compafiia, con las condiciones y tendencias de la industria. Por io tanto, deben utilizar-
se con cautela y solamente como 1N complemento,

Encuestas a los Consumidores

Los métodos de criterio descritos anteriormente involucran estimados hechos por personas que
no son los consumidores finafes. Algunos observadores consideran que esto es un defecto y sugie-
ren que se escuche directamente la opinidn del consumidor. Las encuestas qe ias intenciones gde
compra dei consumidor son especialmente apropiadas cuando existe la posibiiidad de que cam-
bien {as tendencias pasadas o cuando se carece de datos historicos. -

La primera condicidn se aplica a situaciones tales como el aumento en el consumo de energia v
la segunda a la introduccion de un nuevo producto o la entrada a un nuevo mercado geogréfico.
Esta técnica es mas efectiva en el caso de productos importantes de consumo de larga duracion
y de inversiones de capital, ya que este tipo de decisiones de compra requieren bastante pianifica-
cion y tiempo de espera y que las personas que responden estdn capacitadas para predecir su
propio comportamiento, con una precision aceptable. Sin embargo, esta Oltima condicion no se
aplica a otros tipos de productos comprados por el consumidor, ya gue no se planifican con su-
ficiente antelacion y por fo tanto solamente se pueden adivinar. Puede que exista una considerable
parcialidad, ya que el entrevistado quiera complacer al entrevistador o pueda dar una respuesta
arbitraria, porgue no puede predecir su comportamiento en una situacidn que NO conoce.
Ademas del posible inconveniente de gue el chienie en perspactiva no esté dispuesto a revelar
sus intenciones, se debe recordar que las respuestas que se dan se refieren a comportamrentos
futuros y por lo tanto hipotéticos.

Mercadeo de Prueba

El anterior probiema se puede resolver uttlizando el enfoque de! mercado de prueba. En este caso,
ef nuevo producto © una variacidn en la mezcla de mercadeo en producto ya estabiecido, se in-
troduce en un nurrero limitado de ciudaoes de pruebs Todo el programa de mercadeo que se
habia proyectago para una escala nacional se pone en practica solamente a nivel local, pero todos
sus detalles son tdénticos, incluyendo la publicidad, fa fijacion de precio, el empague, etc.

El nuevo esfuerzo de mercadeo oebe ahora competir en un medio ambiente de ventas real Y
autentico. Las compras, si las hay, son reaies y no hipotéticas. Los mercados de prueba si se esco-
oen cuigadosamente y se controlan, pueaen brindar un cuadro en minjatura de la reaccién a
escala completa ante el cambro ptanficado. En base 3 los resultados de venta actuales en [os mer-
cados de pruebz, los prondsticos de ventas simplemente se amplian en escala, de acuerdo con los
factores apropiados.

El pronostico de ventas es demasiado imporiante para reducirio simplemente a adwinar y rezar.
(El anexo 2 resume los métodos discutidos en la presente unidad). La exactitud de 10s pronosti-
cos atecta 2 plantficacion de la mercadotecnia que, & su vez, dirige Ios movimientos tacticos de la
compania Un mal prondstico hoy puede tenaerle una trampa a la compania manana, en forma
oe inventarios ceficientes {lo cual proouce perdigz de venias y abre las puertas para la competen-
cia) o un exceso de inventario {io cual conlleva a altos costos de mantenimiento de inventario y
reduccion en los precics), cuyos costos eventualmente se reflejaran en la Uitima linea del balance.
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FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA

 INTRODUCCION
+  FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA
«  ¢QUE ES LA MERCADOTECNIA?
« SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO
» LA TEORIA DE LAS 4P'S

. PRODUCTO
. PRECIO

. PROMOCION
. PLAZA

- EL CONSUMIDOR
- TEORIA DE LAS 2F'S

. FORMA DE CONSUMO

. FRECUENCIA
- PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA
- TEORIA DE LAS 4 0'S. PLAN DE ACCION

. OBJETO

. OBJETIVO

. ORGANIZACION
. OPERACIONES

« SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL
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1.  LOS FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA

*F£] cambio

*[.a comunicacion
La Tecnologia
*[.a Globalizacion
*E] Humanismo

*La Ecologia

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez



LOS FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA.....

Considerando que el Hombre tiene 6,000 afos de
Existencia y que cada Generacion en promedio
Viviera 60 anos, tendriamos aproximadamente
100 Generaciones:

En las ultimas
« (Generaciones ha existido ESCRITURA

« Generaciones han utilizado el MOTOR ELECTRICO

« (eneracion se Inventdé mas del 80% de los
ARTICULOS COTIDIANOS

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez 3



LOS FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA....

n veces
En solo 60 anos El sonido

150 K/h

30Kh .
12Kh

4000 A.C. De 1600 A.C. De 1800 1994
A 1800 D.C. A 1930 Trasbordador

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez 4



LOS FENOMENOS DE NUESTRA EPOCA....

CLIENTE

Ejecucion
del cambio

\ | ~ ~ T
y ~\  Disefo detallado
/4

"
L]

O\

5

Vision == Conceptualizacion —>
Mision de la Empresa

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez " 5



2. ¢QUE ES LA MERCADOTECNIA?

. Pero que han provocado los fenomenos de nuestra
Epoca . ...

VENTA, MERCADOS MASIVOS, ANALISIS DE LAS
NECESIDADES, ETC.

EN CONCLUSION LA COMERCIALIZACION

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez



¢ QUE ES LA MERCADOTECNIA?....

;LA COMERCIALIZACION ES SINONIMO DE VENTA?

¢, VENTA ES IGUAL A MERCADOTECNIA?

£ 3
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¢ QUE ES LA MERCADOTECNIA?...

Diferencia entre Venta vs. Mercadotecnia:

VENTA MERCADOTECNIA

El interés se centra en el producto El interés se centra en los deseos de los consumidores
la compania primero hace le producto LLa compania determina primero los deseos de los
y después busca como venderio consumidores y después busca como hacer y

entregar un producto que satisfaga esos deseos.

La administracidon esta orientada hacia La administracion esta orientada hacia las utilidades
el volumen de las ventas

La planeactdn esta orientada hacia el corto La planeacion esta orientada hacia el largo plazo,
Plazo, en términos de los productos y en términos de nuevos productos, los mercados del
Mercados actuales. mafiana y el crecimiento futuro.

Se insiste en las necesidades del Se insiste en los deseos de los compradores.
vendedor

Noviembre 2000 Ing Maria Gutierrez ‘ ) 8



¢ QUE ES LA MERCADOTECNIA?...

DESARROLLO DE CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

*Mercadotecnia orientada al producto
“Este es el producto, lo quieres? TRUEQUE"

Mercadotecnia orientada a la produccion
“Esto es lo que produzco, témalo o déjalo. COLONIALISMO”

Mercadotecnia orientada a las ventas
*Promocionar, guerra de guerrillas. GUERRA DE COLAS”

-Mercadotecnia orientada al consumidor y servicio (a la
Responsabilidad social y al hombre) -
“Cdémo quieres el producto, en que tiempo, con que calidad,
que caracteristicas, donde lo quieres, efc. |
TECNOLOGIA DE ESTANDARIZACION SERIE I1SO
COMERCIO ELECTRONICO”

Noviernbre 2000 Ing Maria Guttérrez ‘



¢ QUE ES LA MERCADOTECNIA?....

Etimolégicamente:

Mercado: Lugar de venta
Tecnia: Técnicas; formas de hacer algo.

Técnicas de Mercado

Definicion formal:

« |dentificacién, compilacién y mantenimiento en un marco rentable,
de clientes satisfechos.

«  Proceso de acople entre las necesidades-demandas del
cliente-consumidor, con los recursos-objetivos de la organizacién-vendedor.

«  Sistema total de actividades de negocios disefiado para planear, fijar
precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades a
mercados objetivo para lograr las metas organizacionales.

Noviembre 2000 Ing Maria Gutierrez 10



¢ QUE ES LA MERCADOTECNIA?....

CIENCIAS QUE INTERVIENEN
*Social
Exactas (Probabilidad y Estadistica)
«Administrativa
*Economica
*De la Comunicacion

*Politica

Noviembre 2000 Ing Maria Gulierrez
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¢ QUE ES LA MERCADOTECNIA?....

DESDE UN CONTEXTO:

Una manera de enfocar los negocios

« Con rentabilidad
Desde el mercado hacia la organizacion
Capitalizando oportunidades
Planificada e integrada
De caracter experimental
Sistémico

Un marco conceptual o un conjunto de conceptos.
» Sobre el funcionamiento del mercado
* De la competencia
* De las variables comerciales

Una tecnologia
» Técnicas de informacion y planeamiento
» Técnicas operativas de gestion
» Técnicas de control

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez 12



¢ QUE ES LA MERCADOTECNIA?....

LAS SEIS LLAVES ESTRATEGICAS
DE LA MERCADOTECNIA

Conservar al cliente
Crecer, Penetrar el Mercado
Diversificar
*lnnovar
‘Mejorar la Atencion al cliente
‘Mejorar la Imagen

Ing Maria Gutiérrez 13



3.

Nowiem| bre 2000

SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO

SISTEMA
CENTRAL
DE
MERCADOTECNIA

MICROENTORNO

MACROENTORNO

Ing Maria Gubérrez - 14



SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO....

SISTEMA CENTRAL DE MERCADOTECNIA

EMPRESA

/

PROVEEDORES

\

INTERMEDIARIOS

\ COMPETENCIA

/

ol

A4

-

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO....

MICROENTORNO

*Mundo Financiero
Integracion horizontal y vertical de Empresas
*Administracion y poderes publicos
*Otros grupos de interés
* Internos
~* bBxternos

*Gran publico

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO....

Noviem bre 2000

- MACROENTORNO

*Demografia
*Economia

*Sistema Politico Legal
*Tecnologia

Cultura

*Marco Regulatorio

Ing Maria Gutierrez
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA Y SU ENTORNO....

¢, Como es el flujo de estos factores?

Recursos organizacionales Factores Ambientales
Produccion, Mercadotecnia Competencia, Economicos
Finanzas, Humanos y Regualaciones, Social y
Tecnologicos Cultural

Analisis de la situacion
?

Oportunidades de Mercado
. T '

Objetivos de Mercadotecnia

‘

Estrategia de Mercadotecnid

2

\P_

4

Mercado Objetivo Mezcla de Mercadotecnia

Noviembre 2000 Ing Maria Gutierrez
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4. LA TEORIA DE LAS CUATROP's

Mezcla de Mercadotecnia o Mix de Mercadotechia
- se compone de:

‘PRODUCTO
‘PRECIO
‘PLAZA

‘PROMOCION

Lo que le lamamos Teoria de las cuatro P’s

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's....

IMPORTANCIA DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Cada tipo de empresa necesita una mezcla de Mercadotecnia
diferente. Aigunas organizaciones centran sus esfuerzos en
el producto; otras simplemente en el precio, para un tercer
grupo, las ventas y la distribucion que son el elemento clave y
finalmente, para otras la publicidad lo es todo.

20
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Recursos Internos y Externos (Proveedores)

Noviembre 2000

Fuerzas de Mercadotecnia

LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Precio Basico

Modificaciones del Precio

[F'inanciacion

Estrategias de Distribucion

Politica de Canales

Servicio de Entrega

Manejo de Canales
de Comercializacion

Mercado

Caracteristicas Fisicas

Componentes dely comprador

Producto/Serviciol

Caracteristicas Funcionale

Prestaciones Inherentes A\ /
i \ _ /
Mal cd / \\ COl'nerCIa] , 7

Comunicacion Masiva s S o -

: - ; = p—_— -
Comunicacion Selectiva S\ Oc;\of‘%
Ventas Personales Q{O‘“ Conf“jf,f'dor

Promocion de Ventas

Relaciones Publicas

Ing Maria Gutiérrez 21



LA TEORIA DE LAS CUATRO P's.....

Caracteristicas Fisicas !

. . . Compaonentes del
Caracteristicas Funcionales p ¢
Producto/Servicid

Prestaciones Inherentes \\
b

Recursos Internos y Externos (Proveedores)
Fuerzas de Mercadotecnia

Noviermbre 2000 Ing Maria Gutiérrez

Competidor
GCA”
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P s.....

¢ QUE ES LO QUE REALMENTE SE COMPRA?

ooooooooooooo Ing Maria Gutiérrez ” 23



EL CLIENTE NO COMPRA TALADROS...
. COMPRA AGUJEROS.

cuM1s0



LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Noviembre 2000

PRODUCTO

Definicion:
“Es todo aquello que puede ofrecerse a la atencion de

un mercado para su adquisicion uso de consumo con
el proposito de satisfacer un deseo o necesidad.”

“Es un grupo de atributos tangibles e intangibles, que
incluyen el envase, el color, precio, la calidad y la
marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor.’

-El publico compra satisfactores
‘Lo que realmente se vende son beneficios

Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

NIVELES DE PRODUCTO

Producto Geneérico:
Paquete minimo de beneficios y valor

Producto Esperado:
Es el producto genérico mas el conjunto de beneficios. Valor y Calidad

en el servicio.

Producto Aumentado:
Es el producto esperado mas el resultado de ila combinacion de valor

agregado y mayor servicio. Diferencia competitiva

Producto Diferenciado:

Es el producto altamente posicionado. Representa el concepto que se ha
fijado en la mente de los clientes.

‘Refiere a lo que es y hace el producto y la empresa

*Es |la meta

-Consolida las ventajas competitivas

*Genera los Beneficios econdmico-financieros por el diferencial de precio.

. 25
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

NIVELES DE PRODUCTO

Instalacion

Producto
aumentado

Empaque

Producto
real o esperado

Caracteristicas

Nombre de
Marca

Beneficio
0 Servicio
basico

Producto
esencial o genérico

Entrega

y crédito Servicio

posventa

Calidad Estilo

-7 Producto
diferenciado:
Garantia prestigio o renombre
adicional

26
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LA TEORIA DE LAS CUATRO Ps....

CLASIFICACION DE PRODUCTOS

Productos de consumo:
Son aquellos que usan los consumidores de los

hogares para fines no relacionados con negocio.

Productos de negocios:
Se disefiaron como instrumento para producir
otros productos o para proporcionar servicios
en un negocio.

Se distinguen por el uso final. Esto quiere decir
que se utilizan en su forma actual

Noviem bre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO Ps....

Noviembre 2000

CLASIFICACION DE PRODUCTOS

Se subdividen en:

Bienes no duraderos:
Bienes tangibles que se consumen normalmente en
una o dos veces que se usen.

Bienes duraderos:
Bienes tangibles que suelen sobrevivir varios usos.

Servicios:
actividades, beneficios o0 satisfacciones que se ofrecen

a la venta.
Tangible = material Intangible = actividad

28
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

CLASIFICACION DE PRODUCTOS

Productos de consumo:

1. Conveniencia o uso comun: basicos, de impulso y de emergencia
a. El consumidor tiene el conocimiento adecuado del producto en par’ucular
antes de ir a comprarlo

b. El producto se compra con un minimo esfuerzo.

Ej. Abarrotes, tabaco, dulces baratos, farmacia, ferreteria, etc.

2. Seleccion o comparacion:

Los clientes comparan calidad, precio y estilo antes de comprar. Ej. Ropa,
mobiliario, electrodomésticos y automoviles.

3. Bienes de especialidad

Preferencia de marca, dedican tiempo y esfuerzo especial para la compra de
la marca deseada. Ej. Trajes caros, equipo de sénido, allmentos naturistas,
equipo fotografico, etc.

4. Bienes no buscados

Productos nuevos o que no quiere en ese momento el consumidor. Ej. Te|ef0no
con video, seguros para funerales, etc.

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez 29
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

CLASIFICACION DE PRODUCTOS

Productos de negocios:
1. Materia prima o Material y partes
a. Bienes en estado natural.

b. Productos agricolas.
El precio se fija por oferta y demanda y su compra consiste por anticipado

por la temporalidad o a través de la fuente de suministros

2. Materiales y piezas en fabricacion o Material o partes

Son bienes del negocio que se convierten en parte real del producto terminado.
(materiales sufren un procesamiento adicional y las piezas se montaran sin
cambio alguno)

3. Instalaciones o de capital

Son productos de negocios manufacturados (equipos caros, de larga vida)
4. Equipo Accesorio o de capital

Equipo que no tiene influencia importante en la produccién de una empresa.
5. - Suministros de operacion o de suministros y servicios

Son los bienes de conveniencia (aceites, papeileria, etfc)

30
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Caracteristicas y
consideraciones de
Marketing

Caracteristicas:
Tiempo v esfuerzo que
dedica ¢l consumidor a la
seleccion

Tiempo que dedica a la
planeacion de la compra
Qué tan pronto s¢
satisface la necesidad
después de que se
presenta

Se comparan precio y
calidad?

Precio

Frecuencia de compra
Importancia

Noviembre 2000

LA TEORIA DE LAS CUATROP's....

BIENES DE CONSUMO
Tipo de producto

Conveniencia

Muy poco

Muy poco

Deinmediato

No

Por lo general. bajo
Frecuente
No importante

De seleccion

Considerable

Considcrable

Un tiempo relativamente
largo

Si

Alto

Poco frecucnte

Con frecuencia muy
importante

ing Maria Gutierrez

Especialidad: -

SR A

i :

No se pucde generalizar;
el cliente quizd vaya a
una tienda cercana y
compre con ¢l esfuerzo
minimo o quiza tenga quc
ir a una tienda distante y
dedique mucho tiempo y
esfuerzo

Considerable

Tiempo relativamente
largo

No

Allo

Poco frecuente
No s¢ pucde genceralizar
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....
BIENES DE CONSUMO

Tipo de producto
Caracteristicas y Conveniencia De seleccion Especialidad
consideraciones de
Marketing
Consideraciones del
marketing
[Largo de canal Largo Corto Desde corto a muy corto
Importancia de minorista - Cualquicr tienda Importante Muy Importante
individual es
relativamente poco
importante
Numero de tiendas Tanto como sea posible  Toca Poca: con frecuencia una
en un mercado
Rotacion de existencias Alta Mas baja Mas baja
Margen bruto Baja Alo Alto
Responsabilidad de la " Del productor De los detallistas Responsabilidad conjunta
publicidad
Importancia de la Muy importante Mcnos importante Menos importante
exhibicton en ¢l punto de e
compra
Importancia de la imarca o Marca — Nombre de la tienda Ambos
del nombre de la tienda
Importancia del envase Muy importante Menos importante Menos importante

NOTA: No se incluyen los productos no buscados.
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's....
BIENES DE NEGOCIO

Tipo de producto
Caracteristicasy = Materias Piezas y Instalaciones Equipo  Suministro de
consideraciones primas materiales en Accesorio - operacion
de Marketing fabricacién o : ' . :
Ejemplo Mineral de Blogues de Ahos hornos  Iistantes para Presillas
Hierro motores almacenamiento
Caracteristicas
Precio unitario Muy hijo Bajo Muy alto Mediano Bajo
Duracion de su vida  Muy corto Depende del Muy largo Largo Corto
producto final
Cantidades Grande Girande Muy pequeiio  Pequeiio Pequeiio
adquiridas
Frecuencia de ntrega Compras poco  Muy poco I'recuencia Frecuente
compra frecucente; frecuentes. frecuentes mediana
contrato de pero entregas
compra a largo  frecuentes
plazo
Fstandarizacton de Mucha; la Mucha Muy poca; Poca Mucha
los productos determinacién hechos a la '
competilivos del grado es medida
importante
Cantidad de la [.imitado: ¢l Por 1o general. ~ Sin problemas  Por lo general,  Por lo genceral
oferta SUMINISIFO S¢ ¢s10 No ¢S no es problema  no es problema

pucde aumentar  problema
lentamente o en
ninguna forma
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Caracteristicas y
consideraciones
de Marketing
Consideraciones
de marketing
Naturaleza del

canal

Periodo de
negociacion
Competencia en
precio

Servicio pievio a la
venta/posterior a la
venta

Actividad
promocional

Preferencia de
marca

Contrato de compra
adelantada

Noviembre 2000

Materias
primas

Corto: sin
intermediarios

Dificii de
generar
[mportante

No importante

Muy poca

Ninguna

Importamne: se
usan contratos
a largo plazo

LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....
BIENES DE NEGOCIO

Tipo de producto

Piezasy

materiales en

fabricacion

Corto:
intermediarios
solo para los
compradores
pequenos
Mediano

Importante

Importante

Moderado

Por lo general
haja
Importanie: se
usan contratos
a largo plazo

Instalaciones

Corto; sin
imtermediarios

Largo

No ¢s
importante
Muy
importante

Los
vendedores
sOn muy
importantes
Alla

Por lo general
N se usan

Ing Maria Gutierrez

Equipo
Accesorio

Se usan
intermediarios

Mediano
No es el factor

principal
Importante

Importante

Alta

Por fo general
No S¢ usan

Suministro de.

operacion

Se usan
intermediarios

Corto
Importante

Muy poco

No es
demasiado
importante

Baja

PPor lo general
NO 8¢ Usan
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

WN"“:Q<

Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion

Tiempo

Noviemnbre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

El desarrollo y la venta de los productos estan orilladas a las decisiones de:

Noviembre 2000

Decisidén sobre atributos del producto
1. Calidad del producto que es la capacidad de un producto
para cumplir con sus funciones; incluye la durabilidad total del
producto, su fiabilidad, precision, facilidad de manejo y reparacion,
asi como otros atributos de valor.

2. Caracteristicas del producto son las caracteristicas intrinsecas
del producto (sin nada extra) son herramientas de competencia que dan
valor agregado a un producto y lo hacen diferenciable.

3. Disefio de producto es el proceso de disefio del estilo y funcion

de un producto y la creacion de uno que sea atractivo, facil, seguro y
barato de usar y reparar; también sencillo y econémico de fabricar y
distribuir

Ing Maria Gutiérrez 36



LA TEORIA DE LAS CUATRO P's....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

la. Decision sobre creacion de la linea de un producto

Una linea de productos es un grupo de productos relacionados por su
funcion, las necesidades de compra del cliente o los canales de
distribucion. Cada linea de producto requiere de una estrategia.

lLa ampliacion de linea plantea la cuestion de si alguna debe ampliarse
‘hacia arriba, hacia abajo o en ambos sentidos (mas all4 de su rango actual).
El llenar una linea implica la decisién de anadir o no mas productos

a una categoria de linea determinada (extender o complementar).

Extension hacia abajo: por crecimiento mas rapido, establecer un imagen
de calidad para descender, afiadiendo un producto para cerra huecos en el
mercado para atraer a un nuevo competidor. O se siente atacada por la
parte superior y responde por la inferior.

37
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

Extensidn hacia arriba: son aquellos que incursionan por encontrarse

en la parte inferior, para mayor tasa de crecimiento, o fabricantes de linea
completa, dar prestigio a sus productos normales. Implica riesgos el crecer
hacia arriba como por ejemplo, que los que estan posicionados en la parte
superior atacan la parte inferior, que al incursionar a un mercado superior
no llegue a la calidad deseada y los vendedores y distribuidores no tengan
el entrenamiento suficiente para sectores altos.

Extensidon en ambos sentidos: son por lo general los que se encuentran en
la categoria media y pueden decidir ampliarse en ambos sentidos.

Cuando la decision es llenar la linea de producto es para buscar ganancias
adicionales, tratar de satisfacer a los distribuidores, tratar de sacar provecho
de un exceso de capacidad, tratar de manejar una Cia. de linea completa y
de llenar huecos para alejar a los competidores. Si esto llega a exagerarse
produce un canibalismo entre productos y confusioén para el consumidor.
Por lo que se deben de crear productos con diferencias claras.
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

Para la presentacion de linea, es necesario definir qué articulos deben
presentarse para su promocion.

Ib. Decisidén sobre creacion de la mezcla de producto

Describe el conjunto de lineas y articulos que un vendedor especifico
ofrece a los clientes. Puede describirse segun su amplitud, longitud,
profundidad y consistencia. Estas cuatro dimensiones son las
herrramientas para el desarrolio de la estrategia de producto de una Cia.

Amplitud: se refiere al numero total de lineas diferentes que maneja la Cia.
Longitud: se refiere al niumero total de productos que maneja la Cia. Se

puede calcular la longitud promedio de una linea dividiendo la longitud
total por el numeros de lineas. Variedad de tamafos, modelos, colores, etc

Profundidad: indica cuantas versiones de cada producto se ofrecen dentro

de lalinea. Ej. Tres tamanosy 2 formulas =6

Consistencia: se refiere a que tan parecidas son las diversas lineas en cuanto
a su uso final, sus requisitos de produccion, canales de distribucion y otros
factores
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

Ib. Decision sobre creacion de la mezcla de producto

Estrategias de mezclas de producto:
A. La posicion de un producto es la imagen que proyecta éste con relacion a productos

competitivos u otros que la misma Cia. comercialice.

1. Posicionamiento con relacion a un competidor. (directa, indirecta y por vta.)
2. Posicionamiento en relacion con un mercado objetivo (ejem. Jovenes)

3. Posicionamiento con relacion a una clase de producto (ejem. Sin sal)

4. Posicionamiento mediante el precio y la calidad (ejem. JC Penny)

B. Expansion de la mezcla de productos a través de aumentar lineas y/o profundidad
(e]. Yoghourt liquido, frutas tropicales)

C. Anadir productos de mas calidad y afiadir productos de menos calidad (para atraer
mercados superiores o inferiores)

D.. Modificacion de los productos existentes (es mas rentable y menos riesgoso que

uno NuUevo) _

E. Contraccion de la mezcla de productos (adelgazar la mezcla, a través de eliminaciéon
de toda una linea o simplificacion; ayudan al eliminar los productos de baja utilidad)

Novrembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

Il. Decisidn sobre marca
¢, Para que? ¢ A quien beneficia? ; Como? ;Con que costo? Indica calidad,
posicion de liderazgo en un largo periodo.

Definiciones

Marca: nombre, término, signo, simbolo o disefio - 0 una combinacion de
éstos- que debe identificar los bienes o servicios de un vendedor o un grupo
de vendedores para diferenciarlos de sus competidores.

Nombre de marca: parte de la marca que puede pronunciarse; la que puede
decirse.

-

Signo de marca: parte de la marca que puede reconocerse, pero no es
pronunciable, como el simbolo, el disefio o el color o tipo de letra distintivo.

41
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

Il. Decision sobre marca

Caracteristicas de una buena marca

1. Sugerir algo sobre :I‘as caracteristicas del producto: beneficio, usoo .
accion. Ej. Beautyrest

2. Facil de pronunciar, deletrear y recordar de una silaba Ej. Surf

3. Sea distintiva

4, Ser adapfable a nuevos producto que puedan afadirse a la linea

existente. Ej. Kellogg's

5. Estar en posibilidad de que se registre y se proteja legalmente.

42
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

I. Decision sobre marca
Definiciones
Marca registrada: marca, o parte de ella, que recibe proteccion legal

Derecho de autor: derecho legal exclusivo de reproducir, publicar y vender
el contenido o la forma de una obra literaria, musical o artistica.

Marca de un productor (0 marca nacional) marca que es creacién y propiedad
del productor de un producto o servicio

Marca privada (marca de intermediario, de distribuidor o de tienda) marca
creacion de un revendedor de un producto o servicio
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

1. Decision sobre marca

Definiciones

Estrategia de extension de marca: estrategia con la cual un producto nuevo
o modificado se lanza con un nombre de marca ya famoso.
Ej. Fruit of the Loom

Estrategia multimarca: estrategia con la cual el vendedor desarrolla dos o
mas marcas dentro de la misma categoria de producto. Ej. P&G Tide y Cheer

Reposicionamiento estrategia de productos para la competencia posicionadas
junto a la propia y que han captado una parte del mercado.

Ej. P&G Bold --- Bold con suavizante

Debe tener cuidado en que la nueva posicion del producto sea compatible con
la anterior y no confundir al consumidor leal.
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

H. Decision sobre marca

Algunas marcas tienen tan buena aceptacién que el nombre comercial se
sustituye por el genérico. Originalmente estas marcas se limitaban al uso
del propietario. Ej. Celofan, linoleo, aspirina, etc.

Como una marca se convierte en generico:

1. La patente caduca
2. No existe una denominacion genérica sencilla disponible. Ej. Nylon
3. En ocasiones, una empresa hace un trabajo de publicidad y venta

demasiado bueno con un nombre comercial sobresaliente. Ej. Xerox
Scoth tape y Kleenex.
Como se evita:

1. Usar dos nombres, el comercial junto con el de la compaiiia o
geneérico Ej. Eastman Kodak o poliester Dacron.

2. Cambiar el nombre de la compafiia para que coincida con la marca
Ej. Sony

3. Avisar al publico que se ha registrado la marca
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

1. Decision sobre marca (panorama general)

Decision sobre
marca

¢ Debe desarrollarse
una marca para el
producto?

Decisidon sobre
respaldo de marca

Decision sobre
una marca de familia

¢ Quien debe
patrocinar la marca?

|

|

¢,Cada producto debe
llevar una marca
individual o de
familia?

y

Con marca o
de marca libre

Noviembre 2000

Marca de fabricante,
Marca privada,
Marcas combinadas.

Ing Maria Gutiérrez

Nombres de marca
cada producto P&G,
Nombre de marca
general Del Monte,
Nombre de familia
diferente Sears
Nombres de Cia./
individual Ke[logg'%G




LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

1. Decision sobre marca (panorama general)

Decision sobre
reposicionamiento
de marca

¢;,Debe reposicionars

la marca?

|

Decision sobre Decision sobre
extension de marca multimarca
¢, Otros prod. deben ¢, Hay que desarrollar
<3 recibir el mismo " dos o mas marcas
nombre de marca? dentro de la misma
l ‘ categoria de prod.?
Extension de marca Una sola marca
sin ext. de marca Mas de una marca

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez

Reposicionamiento
de marca o sin
reposicionamiento -
de marca
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

Il. Decision sobre marca

Estrategias de marcas de los productores:
1. Comercializacién de toda la produccion bajo las marcas propias de

los productores.
2. Fijacion de marcas a las piezas y materiales de fabricacion. (Champion)

3. Comercializacion bajo marcas de los intermediarios. (no gasto y les
conviene por el nombre)

Estrategias de marcas de los intermediarios:
1. Manejar solo marcas de los productores (dificil de anunciar marca

0 mantener la calidad) _

2. Manejar solo marcas de intermediarios o0 marcas de productores
(los mayoristas con marca propia controlan su mercado, los costos son
menores que los intermediarios grandes por costo de fabricacion)
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

Il. Decision sobre marca

Estrategias comunes de productores e intermediarios
1. Fijacion de marcas a una linea de productos
a. Usar nombres por separado de cada producto Ej. P&G
b. El nombre comercial de la cia. Con el nombre individual
del producto. Ej. Rice Krispies de Kellogg
c. A todos los productos se les fija la misma marca por familia
Ej. Campbell
2. Fijacion de marcas para la saturacion del mercado (marcas
multlples Ej. P&G Tide (ropa de trabajo sucia) y Dreft (ropa delicada)

l.a batalla de marcas desencadeno la marca libre siendo del 30 al 40% menor

que el costo de un producto con marca (Ej. Walt Disney cobra por regalias el 5%).
Estos productos son conocidos como genéricos.
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LA TEORIA DE LAS CUATROP’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

Il Decisidn sobre empaque

Los productos requieren de la decision de empaqgue para crear beneficios de
proteccion, economia, comodidad y promocion. Se debe desarrollar el
concepto de empaque y probarlo para que cumpla los objetivos y sea
compatible a las politicas sociales. Ej. Permeabilidad, politicas de reciclables.

50

Noviernbre 2000 Ing Maria Gutiérrez



LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

Decision sobre empaque

Estrategias sobre empaque:

1.

B

Cambio de envase: para corregir una caracteristica deficiente en un
envase existente y aumentar el volumen de venta.

Envase de la linea de productos: mismo envase para la familia en
sus diferentes presentaciones.

Envase reutilizable: envase que se pueda utilizar de nuevo.
Envasado multiple: la practica de colocar varias unidades en uno
solo. Ej. la cerveza, pelotas de golf, barras de caramelo, etc.

Desventajas:

o=

Nowviemhbre 2000

Agotan los recursos naturales

Resultan excesivamente caros

Representan riesgos para la salud (aerosol)
Son enganosos (apariencia de mas)
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

V. Decision de etiquetado

El etiquetado es importante para la identificacién y una posible calificacion,
descripcion y promocion. (las etiquetas cuentan con datos minimos legales
para proteccion del cliente)

Tipos de etiquetas

1. Etiqueta de marca: es simplemente la marca aplicada la producto o envase.

2. Etigueta de grado: identifica la calidad con una letra, un numero o palabra.
Ej. Enlatados pueden ser A, Bo C y materias 1y 2.

3. Etiquetas desciptivas. porporciona informacidn objetiva sobre uso, cuidado
construccion, desempeno y otras caracteristicas del producto
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LA TEOARIA DE LAS CUATRO P s....

DECISIONES SOBRE UN PRODUCTO ESPECIFICO

V. Servicios de apoyo

La mayoria de las compafiias desarrollan estos servicios que sean al gusto del
consumidor y ademas resulten eficientes en contra de competidores.

1. Mezcla de servicios donde se coordina por un departamento de servicios
al cliente que se encarga de quejas y ajustes, crédito, mantenimiento,
reparaciones y la informacién al cliente.

2. Servicios al cliente que se utiliza como herramienta de mercadotecnia
para crear satisfaccidén al cliente y ventaja competitiva.
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s.....

Vehiculo a
través del
cual se
materializa
ciertas
necesidades

Noviembre 2000

<

CLIENTES

l

CARACTERISTICAS/ATRIBUTOS

PRODUCTO/SERVICIO

BENEFICIOS BUSCADOS
NECESIDADES CUBIERTAS

Ing Maria Gutiérrez

MERCADOTECNIA
Proceso de’
acople
entre las

del cliente
y los
recursos
de la
organizacion

> necesidades

j_—
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s.....

Noviembre 2000

PRODUCTO / SERVICIO:

Esta en funcion de:

‘RECURSOS INTERNOS

‘OPORTUNIDADES DE MERCADO

+‘AMENAZAS COMPETITIVAS

Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO Ps.....

oviernbre

ESTRATEGIA PRODUCTO-SERVICIO-MERCADO

Prod@e":‘e Actual P IVIG!rclad()S Nuevos
RN uales arcialmente Mercados
Servicio Explotados
Penetracion Desarrollo
Actuales de > de
Mercado Mercado
Nuevos
Prod./Serv. . Crece o
en Tecnologia muere
relacionada ,
Nuevos . .,
Prod./Serv. Desarrollo Crece 0 Diversificacion
en nueva de muere no
Tecnologia Producto relacionada

2000

Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO Ps....

Recursos Internos y Externos (Proveedores)

Precio Basico
Modificaciones del Precio
Financiacion

Mercado
comprador

Caracteristicas Fisicas
Caracteristicas Funcionale
Prestaciones Inherentes

Marca Comercial , /

Componentes dely
Producto/ServicioV

Fuerzas de Mercadotecnia

Competidor
(‘A”
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

PRECIO <

/

Naviembre 2000

\

COMUNICACION
(INTERNA, EXTERNA: SER RECEPTORES)

LOGICA .
(SENTIDO COMUN, SIMPLIFICACION
ADMINISTRATIVA)

CREATIVA
(GENERACION DE IDEAS, ROMPER

PARADIGMAS, PENSAMIENTO LATERAL) /

Ing Maria Gutiérrez

\

ELIMINACION
DE
PROBLEMAS
(problema:
cuando lo que
tenemos es
distinto a lo
que queremos)
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

:QUE ES EL PRECIO?

Consideraciones

*Es un experimento para pulsar el mercado

*Es un instrumento econdmico |

*Es un instrumento de comunicacidn y posicionamiento de los productos
(el precio esta co-relacionado con la calidad)

*Sintetiza todas nuestras capacidades, habilidades y recursos; nuestras
Fortalezas y debilidades. |

‘Es un elemento de equidad social

‘ES una variable que afecta a los ingresos

*Es un reflejo de la politica comercial de las empresas - -

‘EL PRECIO CONTIENE MUCHOS INGREDIENTES’
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

¢ QUE ES EL PRECIO?

DEFINICIONES:

Es el valor de un producto expresado en unidad monetaria
-Es un Regulador basico de la economia debido a que influye en

los factores de produccion
«Afecta a la posicion competitiva de una empresa y su participacion

en el Mercado
«Permite ingresar dinero y obtener utilidades.

Nowviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

FACTORES QUE AFECTAN EL PRECIO:

1. Fuera de la empresa:
Afectan a todas las organizaciones

Politica (Gobierno)

Econdmico (Ingreso per capita)
Sociales (Estabilidad social)

Cultural (Intercambio cultural)

~ Ecolégico (Medio ambiente)
Demograficos (Poblacién, ocupacion)
Geograficos (Localizacion)

Legales (Derechos y obligaciones)
Tecnologicos (Nuevas tecnologias)

Afectan a organizaciones de un
sector

Clientes (Capacidad de compra)
Proveedores (Capacidad de venta)
Competidores (Quienes)

Tecnologia especifica (Nuestro campo)
Legislacion especifica (Normas)
Socio-politico

Distribuidores (Canales de distribucién)

S| AFECTA EN FORMA POSITIVA SON LAS OPORTUNIDADES Y
SI AFECTA EN FORMA NEGATIVA SON LAS AMENAZAS
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LA TEORIA DE LAS CUATROPs....

FACTORES QUE AFECTAN EL PRECIO:

1. Dentro de la empresa:
Subsistemas que son:

Metas y valores (Normas éticas y principios morales)
Tecnolbégico (know-how, dominio de un proceso y su tecnologia, know-why)

Psicosocial (Individuales y grupales)
Estructural (Organigramas enfocados a facilitar el proceso)
Administrativo (Capacidad para administrar y coordinar esfuerzos)

S| AFECTA EN FORMA POSITIVA SON LAS FORTALEZS Y
S| AFECTA EN FORMA NEGATIVA SON LAS DEBILIDADES
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

ALTO

BAJO

Noviembre 2000

MATRIZ SWOT (DAFO)

OPORTUNIDADES FORTALEZAS
AMENAZAS DEBILIDADES
BAJO ALTO

Ing Maria Gulierrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

EL PRECIOY LA TEORIA ECONOMICA

DEMANDA:
Cantidad de productos que los compradores potenciales estarian

dispuestos a adquirir en un periodo determinado y a un precio
determinado. Las cantidades varian en forma inversa a los cambios

del precio

OFERTA:
Cantidad de un producto que sus fabricantes estan dispuestos a vender

En un cierto periddo a un determinado precio. Las cantidades a vender
Varian en forma directa a los cambios del precio
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Q

Curva de la demanda Curva de la oferta

P

Q
Punto de equilibrio del Mercado
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

NIVELES DE RIESGO

‘Riesgo Pais: Comportamiento de las variables Macroeconomicas
(politica economica, Banco Central y politica fiscal, Hacienda y Credito
Publico) Esto determina una guia para inversionistas.

‘Riesgo Sector: Comportamiento del sector industrial o condiciones
Sectoriales. (Relacién de sector con organizacion mundial: Petroleo)

‘Riesgo Empfesa: Comportamiento interno (financiamiento)

‘Riesgo Producto: Comportamiento de Ios'productos en el mercado
(productos exitosos)
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

El precio en la mezcla de Mercadotecnia:

Necesidades insatisfechas del mercado elegido +
Limitaciones técnicas de la empresa Producto a desarrollar

Necesidades del Mercado +
Caracteristicas del producto +
Limitaciones comerciales de la empresa Distribucion a adoptar

Necesidades del Mercado +

Caracteristicas del producto +

Distribucion elegida +

Limitaciones de comunicacion. Promocion a realizar

Necesidades del Mercado +

Caracteristicas del producto +

Distribucion elegida +

Promocion a realizar +

Limitaciones financieras (costos y rentabilidad) Precio a fijar
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

EMPRESA

Noviembre 2000

ENCUADRE DE LA POLITICA DE PRECIO

PRECIO

COSTO

VALOR

2

BENEFICIO

Ing Maria Gutierrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

OBJETIVOS PARA FIJAR EL PRECIO

‘Orientacion a utilidades: Logra un rendimiento objetivo. Maximizar
las utilidades |

*Orientacion a ventas: Aumentar volimen de ventas. Incrementar-
Mantener participacion de mercado.

-Orientacion a situacion actual: Estabilizacion de precios. Enfrentar
a la competencia. - -
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's....

METODOS PARA FIJAR EL PRECIO

Costos (costing):

Costo total (costo fijo + variable ) mas utilidad deseada

= punto de equilibrio

(interseccion entre los costos totales y los ingresos totales)
Intevienen los costos fijos (no varian con el nivel de produccion: renta,
Sueldos, administrativos, etc.); costos variables (se modifica cuando se
Modifica la produccion: materia prima, suministros); costos sumergidos
(prorrateado entre las areas: vigilancia, seguridad)

Analisis marginal: Analisis de demanda a través de la variacion en los
Precios; la elasticidad de la demanda (variacion que sufre la demanda
en cuanto al cambio de precio).

Con relacién al mercado (pricing o posicionamiento): Relacion de mis
precios con la competencia (por arriba, por debajo o similar a mi competencia)

SE MEZCLAN LOS METODOS SOLO CONSIDERANDO RENTABILIDAD

Noviembre 2000 Ing Maria Gutierrez



LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

ESTRATEGIA PRECIO-CALIDAD

PRECIO
Alto Medio Bajo
CALIDAD
Al Estrategia Estrategia Estrategia
2 Prima Penetracion de
Super ganga
Media Sobreprecio | Calidad media Ganga
' Productos
Baja Pisa y Pr.od.uct(_):s de Chatarra
corre Imitacion (baratos)

Noviembre 2000

Ing Maria Guhiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATROP’s....

PREGUNTESE:

«¢ Cuales son los precios de los competidores?
*;, Cual es mi requerimiento de mezcla de mercadotecnia?
-, Donde esta el producto/servicio en su ciclo de vida?

¢ Cual es nuestro posicionamiento?; Cuales son los objetivos
de venta y participacion del mercado?

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez 72



LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

LIMITE LIMITE

Unoaroe INFERIOR 9810  PRECIO  SUPERIOR

UNITaRIG DEMASIADO 1L~ ACTUAL DEMASIADO
BAJO .  ALTO

118113

(__ RANGO DE LIBERTAD —
PARA LA EMPRESA
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LA TEORIA DE LAS CUATROP's....

ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIO

Hay un proceso donde se elabora un objetivo se plantea un método
Y se determina la estategia.

‘Descuento o Bonificacion o Financiamiento: Descuento por cantidad
comerciales, por pronto pago, etc.

Criterio geografico: Entrega por zonas, absorcion de flete, libre
abordo, etc.

«Aprovechamiento y Penetracién: Productos nuevos

‘Establecimiento de precios fijos y flexibles

*Precios psicologicos: Precios quebrados, baja de centavos en un
Precio.
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

REGLAS PARA SOBREVIVIR EN LA GUERRA DE PRECIOS

-Luc;hé contra los costos
Machaque a sus proveedores
‘Prescinda de todo lo que pueda
*Proteja sus productos basicos
Proteja sus clientes basicos
-Cobre por todo lo que haga - -
‘Verifique sus facturas

*Suba algunos precios
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Precio Basico
Modificaciones del Precio
I'inanciacion

Mercado
comprador

Caracteristicas Fisicas
Caracteristicas Funcionale
Prestaciones Inherentes
Marca . Comercial R
Comunicacion Masiva
Comunicacion Selectiva
Ventas Personales
Promocion de Ventas
Relaciones Publicas

Componentes dely
Producto/ServicioVl

Fuerzas de Mercadotecnia

Competidor
“A?S

Recursos Internos y Externos (Proveedores)
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

PROMOCION

El proceso de comunicacién es vital para elaborar una promocion.

La comunicacion es el proceso de influir el comportamiento de los
demas. Existen dos participantes en este proceso: el emisor o fuente
tiene un significado que busca compartirio con un receptor o destino.
Los emisores para llegar a sus receptores utilizan las herramientas
de “mensaje y canales” (canales interpersonales y canales masivos)

Para comunicar con eficiencia la fuente debe:

« ldentificar al receptor y el cambio de su comportamiento

- Formular el mensaje y ponerlo para que el receptor lo pueda interpretar
» Seleccionar los canales

« Interpretar la retroalimentacion

El receptor decodifica y da significado a los mensajes por experiencia,
Actitud o valores
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

El flujo inverso de comunicacién se llama retroalimentacion

Los consumidores son selectivos a los mensajes que reciben (exposicion:
selectiva) decodifican algunos (percepcion selectiva) y recuerdan algunos
(retencion selectiva). El ruido interfiere en el proceso de comunicacion
de tal foma que el mensaje no es recibido y o llega diferente. Cuando la
informacion no es compatible con nuestras ideas o actitudes la
modificamos (distorsion selectiva).
La PROMOCION trata de informar, recordar y persuadir a los clientes
meta acerca de la organizacion y sus productos.

Este proceso se llama AIDA: Atencidn, Interés, Deseo y Accion
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LA TEORIA DE LAS CUATROP's....

La PROMOCION es un elemento de una mezcla de Mercadotecnia de
Una organizacion que se emplea para informar, persuadir y recordar al
Mercado respecto a sus productos y servicios.

La mezcla promocional esta constituida por:

-Publicidad: Cualquier forma pagada de comunicacion no personal a
través de los medios masivos. (para mercados muy dispersos; informar
rapidamente a mucha gente)

‘Venta personal: Contacto frente a frente entre el representante de
ventas y la gente con la que quiere comunicarse (falta de fondos para
publicidad; mercado muy concentrado; producto complejo; necesidades
Individuales de clientes; requiere demostracion)

‘Promocion de ventas: Cualquier actividad o incentivo para inducir

a una respuesta deseada por los vendedores. (exhibidores, cupones,sorteos)
‘Relaciones Publicas:  La comunicacion para corregir errores,
impresiones, y explicar los objetivos. Se utiliza para mejorar la imagen

del negocio. La publicidad no pagada esta a cargo de relaciones publicas.
79
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

OBJETIVO DE LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES

«Creacion de conciencia

*Provision de informacion

*Explicar acciones de la organizacién

*Induccion de prueba del producto/o almacenamiento del producto
en intermediarios

‘Retencion de clientes leales e incremento en la frecuencia de uso
«Conocimiento de clientes meta

‘Reduccion de las fluctuaciones de ventas
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

VENTAJAS DE CADA MEZCLA PROMOCIONAL
PUBLICIDAD
Llega a grandes grupos de consumidores potenciales por costo
relativamente bajo.
*Permite un control estricto sobre el mensaje final
-Adaptables audiencias masivas y segmentos.
*Puede usarse a favor de crear conocimiento del producto instantaneo.
VENTA PERSONAL
*Es posible medir su efectividad
«Aumenta o provoca una respuesta inmediata
‘Permite-adecuar el mensaje segun el consumidor
'PROMOCION DE VENTAS
*Genera una respuesta inmediata - -
-Llama la atencion y genera conocimiento del producto
RELACIONES PUBLICAS
Efectivo para crear una actividad positiva hacia el producto o compaiia
«Incrementa la credibilidad del producto o companiia
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

DESVENTAJAS DE CADA MEZCLA PROMOCIONAL
- PUBLICIDAD |
‘Imposible medir resultados con precision
*No cierra ventas
*Impersonal
VENTA PERSONAL
«Se basa en |la habilidad del vendedor
Alto costo por contacto de venta
PROMOCION DE VENTAS
*Impersonal
*Dificil diferencial de los esfuerzos de la competencia
RELACIONES PUBLICAS
*Dificil de medir
‘Muchos esfuerzos se dirigen a metas ue no son de Mercadotecnia
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EL MIX DE COMUNICACION
OBJETIVOS DE MARKETING

!

| OBJETIVO DE LA
| COMUNICACION

¥
ELECCION DE MIX
COMUNICACION

|

VARIABLES DE ACCION

T~

COMUNICACION
PROVENIENTE

COMUNICACION
PROVENIENTE
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Feedback
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Recursos Internos y Externos (Proveedores)

Noviembre 2000

Fuerzas de Mercadotecnia

LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Precio Basico
Modificaciones del Precio
Financiacion

Estrategias de Distribucion
Politica de Canales
Servicio de Entrega
Manejo de Canales
de Camercializacion
Caracteristicas Fisicas
Caracleristicas Funcionales
Prestaciones Inherentes

Mercado
comprador

Componentes dely
Producto/Serviciol

Comunicacion Masiva
Comunicacion Selectiva
Ventas Personales
Promocion de Ventas
Relaciones Publicas

Competidor
‘CA”
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's....

DISTRIBUCION

Que el producto o servicio adecuado este en el lugar adecuado en
el momento adecuado a las necesidades del cliente.

ESTRATEGIAS DE VENTAS AL MAYOREO:

« Mayoristas comerciante

+ Agente intermediario mayorista

* Instalaciones de ventas de los fabricantes

Ejemplo:
« Tiendas departamentales

« Almacenes de Descuento

» Salas de Exhibicidon con catalogo

» Tiendas de linea limitada

« Tiendas de especialidad

« Detallistas a precios rebajados

» Tiendas eliminadoras de categorias

Noviembre 2000 - Ing Maria Gutierrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Noviembre 2000

ESTRATEGIAS DE VENTAS AL DETALLE:

« Cadenas corporativas
« Tiendas independientes
« Cooperativas de detallistas

« Sistemas de franquicias
Ejemplo:
*  Supermercados
 Tiendas de conveniencia
 Asociaciones de almacenes

Ventas al detalle no realizadas en tiendas:

« Ventas directas

« Telemarketing

« Ventas mediante equipos
* Marketing directo

Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's....
FRANQUICIAS

El otorgante de las franquicia proporciona a un concesionario el
Derecho a usar una marca registrada y asesoria de tipo administrativo
A cambio de consideraciones financieras.

Hay dos tipos: |
De producto y de nhombre comercial: Coca-Cola
De formato de negocios: Mc Donalds

~ Ventajas del formato de negocios:
Facilita la expansion rapida
Por la inversion en riesgo, los copropietarios trabajan duramente.

Ventajas para ambos esquemas:
El uso de un nombre conocido puede ayudar a atraer al clientes
Reciben asesoria multiple en el manejo de mercancia y hegocio
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

NO TODOS LOS PEREZ SON IGUALES

Narciso Perez
Egolatra p
: Sigmundo Perez
) -
Liberado \

Jorge LuisPerez %
Escéptico ‘ﬁ

Argentino Perez
Arraigado
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's....

Noviembre 2000

El concepto de Mercadotecnia es una filosofia que se
refleja en una estrategia de mercadotecnia basada en

la segmentacion de mercado, en la fijacién del
mercado meta y en el posicionamiento del producto.

Definicion de Mercado:

Es un grupo de personas con necesidades por satisfacer
dinero y voluntad de gastarlo

Es el lugar o el tiempo en donde se unen las fuerzas de
la demanda con las fuerzas de la oferta para establecer
un precio, es decir donde ser realiza un intercambio
comercial.

Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

SEGMENTACION DE MERCADO

Dividir el mercado basado en la diferenciacion de las
necesidades del cliente

Permite:
Planificar programas a medida de:
‘Ventas

*‘Marketing

*Asignar adecuadamente los recursos necesarios

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez

89



LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Noviembre 2000

Definicion:
SEGMENTO O SUBMERCADO

Parte del mercado integrado por personas que forman un
grupo homogeneo y que comparten cualidades comunes.

Es mas facil definir necesidades de los clientes en un
segmento de mercado.

La segmentacion de mercados mas comunes son:
Internacional.:

Nacional:

Regionales:

LLas areas de intercambio comercial al mayoreo
Metropolitano:

Mercados Locales

me oo oTw
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

BLANCO (TARGET MARKET)

El blanco es un segmento de mercado elegido,
hacia el cual seran dirigidos los esfuerzos de
Marketing, en beneficio de un producto o
servicio dado.
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

CRITERIOS DE SEGMENTACION

Por caracteristicas del cliente;

*Quienes son
/ «Como son

Segmentacion

\ Por respuestas del cliente
‘Porque compran?

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Noviembre 2000

SEGMENTACION GEOGRAFICA

La division del mercado en diferentes unidades
geograficas, tales como naciones, estados, regiones,
condados, ciudades o vecindarios.

Variables:

*Region: Norte, sur, este, oeste, centro, pacifico, etc.
*Tamario de la Cd.: Areas metropolitanas, pequefas
ciudades, pueblos, etc. |
-Densidad del area: Urbana, suburbana, exurbana, rural.
Clima: Templado, calido, humedo
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

La Demografia se refiere a las estadisticas vitales y medibles de .
una poblacion como son edad, sexo, estado civil, ingreso, ocupacion
y educacion.

Variables:

Edad: Menos de 6 aios, de 6 a 22, mas de 65, efc.

*Sexo: Masculino, femenino.

*Tamano de familia: Entre 1 y 2 miembros, etc.

Ciclo de vida familiar: Joven, soltero; joven, casado, hijo menor de 6, etc.
*Estado civil: Soltero, casado, viudo, divorciado, etc.

Ingreso: Menos de $10,000, mas de $15,000

«Ocupacion: Profesionista y técnicos, jubilado, desempleado, etc.
*Educacion: Primaria, secundaria, etc. -
*Nacionalidad: Mexicana, espanola, etc. -
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's....

Noviembre 2000

SEGMENTACION POR CARACTERISTICAS
PSICOLOGICAS

Las caracteristicas psicoldgicas se refieren a las
cualidades intrinsecas del consumidor individual,
que son usadas con frecuencia como variables
de segmentacion.

‘Personalidad: extrovertido, introvertidos, agresivos,etc.

Estilo de vida: juveniles, serios, conservadores,
buscadores de estatus |
*Beneficios especiales: conveniencia, prestigio,

“economia.

Ing. Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

SEGMENTACION POR CARACTERISTICAS
SOCIOCULTURALES

Las variables socioldgicas y antropologicas proporcinan
bases adicionales para la segmentacion de mercado.

Variables:

«Cultura: americana, italiana, china, mexicana
*Subcultura: cheyenne, nahuatl

‘Religion: Judia, catélica, protestante, etc.
‘Raza: Negra, caucasico, oriental, hispano, etc.
-Clase social: baja, mediam alta
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Noviembre 2000

SEGMENTACION POR CARACTERISTICAS
DEL COMPORTAMIENTO DEL USUARIO
O RELACIONADA CON ELPRODUCTO

L.os mercados también pueden ser segmentados por
la tasa de uso de una categoria de un producto en
particular y por el grado de lealtad hacia una marca
en particular. |

Variables:

*Tasa de uso: se refiere al volumen de compra a un
producto en particular y se diferencia entre usuarios
fuertes, ligeros y no usuarios '

| ealtad de marca: se refiere a la compra consecutiva
de una misma marca por preferencia y se d|V|de en
ninguno, mediano y fuerte

Ing Maria Gutiérrez |
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

SEGMENTACION POR BENEFICIOS

En funcidon de las
NECESIDADES a satisfacer
y los BENEFICIOS buscados

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Noviembre 2000

SEGMENTACION POR SITUACION
DE CONSUMO

Una evidencia relativamente reciente indica que las
situaciones particulares de consumo son bases viables

para la segmentacion.

Variables:

*Tiempo: ralos de esparcimiento, trabajo, prisa, mafana,

y noche.

Objetivo: personal, regalo, diversion, logro.

Ubicacidn: casa, trabajo, casa de un amigo, en el almacén
‘Persona: uno mismo, un amigo, un jefe, un comparero.
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....

Nowviembre 2000

SELECCION DEL MERCADO META

Estrategia de cobertura de mercado meta:

Mercadotecnia indiferenciada: Es aquella en la cual la
compafia decide ignorar las diferencias entre segmentos
y tratar de atraer a todo el mercado con una sola oferta.

Mercadotecnia diferenciada: Es aquella en la cual una
empresa decide seleccionar como meta varios segmentos
de mercado y disena una oferta diferente para cada uno

de ellos.

Mercadotecnia concentrada: Es aquella en la cual una
empresa trata de atraer un gran porcentaje de uno o varios
submercados.

Ing. Maria Gutiérrez
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P’s....
EL PROCESO DE MERCADOTECNIA

COMPRENDER SELECCIONAR
LOS MERCADOS LOS MERCADOS

MEDIR Y ANALIZAR AVANZAR SOBRE
RENDIMIENTOS LOS MERCADOQOS
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LA TEORIA DE LAS CUATRO P's....
EL PROCESO DE MERCADOTECNIA

COMPRENDER LOS MERCADOS
*Analizar el mercado
*Definir los segmentos
*|dentificar oportunidades

~ «Definir la ofefta

*Analizar la empresa y |a
competencia

sAnalisis financiero

SELECCIONAR LOS MERCADOS

«Segmentar y seleccionar oportunidades

«Establecer metas y objetivos

MEDIR Y ANALIZAR RENDIMIENTOS
*Desarrollar y ejecutar estrategias

*Manejo de las relaciones con los
clientes

sInformacion sobre la oferta

Necesidades del consumidor

-Habilidades y actividades de control -

Noviembre 2000

AVANZAR SOBRE LOS MERCADOS

*Medir y analizar los resultados
comerciales

«Satisfaccion del cliente

Sistema de inteligencia comercial
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5. EL CONSUMIDOR

. PORQUE TENEMOS QUE ESTUDIAR O
ANALIZAR AL CONSUMIDORY SU
COMPORTAMIENTO?

Porque necesitamos tener mas informacion acerca del consumidor
- sus deseos, sus preferencias, sus cambiantes estilos de vida-
para dirigir el desarrollo de nuevos productos.

Asimismo, el surgimiento de ciclos mas cortos de vida, preocupaciones
ambientales, un creciente interés en la proteccion del consumidor

y en la legislacién de politica publica, el crecimiento de la
mercadotecnia de los servicios, de la mercadotecnia no-lucrativa,

asi como de la mercadotecnia internacional y desarrollo de
computadores y métodos de analisis estadisticos.

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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EL CONSUMIDOR....

. QUE ES EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR?

El comportamiento del consumidor puede definirse como el
comportamiento que los consumidores muestran al buscar,
usar, evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas
que esperan que satisfagan sus necesidades. |

Es un analisis de la forma de tomar decisiones para gastar
recursos en articulos de consumo y su evaluacionen la
postadquisicion.

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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EL CONSUMIDOR....

Noviembre 2000

TIPOS DE CONSUMIDORES

Consumidor personal o final:

Es aquel que compra bienes 0 servicios para su
propio uso, para el uso del hogar, para un miembro
del hogar, o como regalo. Intencion es el uso final.

Consumidor organizacional o usuario industrial:

Es aquel que abarca a los negocios privados, agencias
de gobierno, instituciones las cuales deben comprar
productos, equipos y servicios con objeto de operar
sSus organizaciones.

Ing Maria Gutiérrez
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EL CONSUMIDOR....

UNA PARTE IMPORTANTE DEL ESTUDIO
DEL CONSUMIDOR ES:

Entender las influencias internas y externas que
impulsan a los individuos a actuar en cierta forma
relacionados con el consumo.

- El comportamiento del consumidor es un campo del
comportamiento humano.

Noviemn bre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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6. TEORIA DE LAS F’s

Las empresas tienen un factor comun que es definir las
necesidades de sus consumidores y dirigen sus estrategias
a satisfacer estas necesidades.

Se establecen dos lineas de accion que se retroalimentan:
. Los departamentos de desarrollo de productos
se preocupan por desarrollar nuevos productos.
« Analisis de necesidades; segmentos y productos.

FORMA DE CONSUMO Y FRECUENCIA

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS F’s....

Para esto se requiere:
Definir necesidades del consumidor

-ldentificar el segmento del consumidor que tienen
estas necesidades.

Desarrollar estrategias de mercado que aseguren
la comunicacion y los beneficios de los productos.

Se atienden asi necesidades especificas en
mercados especificos.

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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Necesitamos informacion del consumidor directamente de:

‘Necesidades

*Percepciones del nhuevo producto

-Actitudes |

*Intencidon de compra

«Experiencia con los productos que usan (beneficios)

Importancia de obtener la informacion del consumidor:

«Los mercados requieren informacion de necesidades y
actitudes del consumidor -
Definir beneficios del producto

*Opinién del consumidor

Noviembre 2000 ' Ing Maria Gutiérrez
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Noviembre 2000

Informacién para:

Definir / segmentar mercado

Definir estrategias de Marketing

-Definir beneficios en términos del consumidor
-Definir futuras areas de oportunidad

*Evaluar las estrategias

El éxito o fracaso depende de:

-Como el consumidor percibe que la marca cumple con sus
necesidades. |

«Como el consumidor percibe el mensaje de acuerdo al
medio empleado. .

La actitud que se tenga hacia la marca

*El hecho que la percepcion, actitudes, hacia la marca se
mantengan positivos para conservar la lealtad.

Ing. Maria Gutierrez
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Noviembre 2000

ALCANCE DE LA INVESTIGACION
DEL CONSUMIDOR

Para cada fase del proceso de consumo se realiza una
investigacion del comportamiento del consumidor:
*Antes de la compra (cuando el consumidor se vuelve
consciente de una necesidad)

‘Busqueda y evaluacion de alternativas (oscilando
desde una busqueda sencilla hasta extensa de informacion)
‘Decision real de compra (eleccion de producto, marca,
tienda y método de pago)

‘Después (a través de periodos de incertidumbre,
satisfaccion, insatisfaccion, readquisicion o una
busqueda mas profunda en el lugar de mercado)

ing Maria Gutiérrez
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PROCESO DE COMPRAS Y PARTICIPANTES

y de Grupo
«Cultura
*Subcultura
+Clase social

Factores Sociales

*(irupos de referencia
sI'amilia y unidades

Factores

Psicologicos

*Motivacion
*Percepcion
*Aprendizaje
*Personalidad

familiares *Actitud
4 v
Proceso de Decision de Factores Situacionales
compra
Informacion «Cuando compran los

F'uentes Comerciales
«[Fuentes sociales >

*Reconocimiento de una necesidad
*Eleccion de nivel de participacion

sldentificacion de alternativas
«Evaluacion de altenativas
*Decisiones de compra y

*Decisiones relacionadas con ella
*Comportamiento después de la

compra.

consumidores
*Donde compran
*Porque compran

*Condiciones en que
compran

Ing Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS F’s....

Decision compleja:

Reconocimiento o Despertar la necesidad: Influye todo lo que son
caracteristicas del consumidor, factores externos y estimulos de Mktg.,

todo eso lleva al lugar psicologico del consumidor y después se exponen

los estimulos Al exponer los estimulos es donde se decide si se compra o no.

Eleccién del nivel de participacion o Informacion del consumidor:
«Atencion: si no estoy frente a un estimulo que me detenga no hay
mas procesos.

-Comprension: paso seguido de la atencion.

‘Retencion: el recuerdo para la compra.

Todos los procesos son instantaneos no nos damos cuenta.

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS F’s....

Decision compleja:

Identificacion y Evaluacion de alternativas: Asociamos las necesidades

al producto y comparamos con otros.

Decision de Compra / evaluacién post-compra: A los comerciantes
se les olvidd que somos susceptibles a volver a comprar y una vez que
se factura al cliente nos olvidamos de el.

Compra por habito. Empezamos por comprar una marca y con esa

misma nos seguimos y la volvemos a comprar. En el momento en que
busco variables es ya una decisién compleja y no habito.

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez

114



TEORIA DE LAS F’s....

Noviembre 2000

Condicionamientos;

Conductista: los estimulos externos son controlados.

Estimulo-respuesta (Pavlov)

Cognositivo: Hay procesos y uno de ellos es “la
formacion de conceptos”

Ideas generan conceptos = asimilacion

Cambio de ideas (transformacion) =acomodacion
Estimulo-respuesta y reforzamiento (Skinen)

Reforzamiento: es la actitud inmediata a la respuesta de
acuerdo a la que se espera. Estos se basan en programas
de razon y tiempo (cuantos programas y el tiempo para
obtener el reforzamiento)

Ing. Marta Gutiérrez
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TEORIA DE LAS F’s....

Noviembre 2000

Estos programas pueden ser fijos o variables:

Fijos si en el reforzamiento se obtienen conductas
muy rapido; se establecen mejores conductas

Variable si el reforzamiento es una técnica empresarial
de alta direccion.

Esto se liga fuertemente con las promociones.
Ej. Instant winner- reforzamiento instantanea, Junta 10
envolturas + $ y obten x. -

Ing. Maria Gutiérrez
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Cuatro tipos de Comportamiento del Consumidor

Desde el punto de vista de Mktg. Se deben tratar diferente
los productos de bajo y alto involucramiento.

Bajo involucramiento: Recuerdo constante al consumidor
de las caracteristicas del producto.

Alto involucramiento: El consumidor es mas participativo
en la eleccion del producto.

Noviembre 2000 ' Ing Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS F’s....

Cuatro tipos de Comportamiento del Consumidor

Bajo Involucramiento
1. Idea de la marca

2. Decision de compra
3. Evalua (st 0 no)

Publicidad:

‘Frecuencia con repeticion
*Poca descripcion

*Uso de simbolos

*Resolver problemas
-Ofertas/descuentos, promocion

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez

Alto Involucramiento
1. Activo - creencia

2. Evalua la marca

3. Decide la compra

Publicidad:

«Contenido del mensaje por
beneficios

‘Persuasivo

‘Mensajes completos
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Noviembre 2000

PATRONES DE CONSUMO

Disponibilidad de responder durante los ciclos normales
de compra del consumidor. Una vez pasado este periodo
los compradores seran regulares ya que se aprovisionan
de productos mientras exista un precio mas bajo u otro
incentivo, lealtad de tamainio, etc.

Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS F’s....

FACTORES CON GRAN IMPACTO PARA
LOS HABITOS DE COMPRA

Gran numero de mujeres aportando al gasto familiar
-Los niflos se encargan en su mayoria de la compra
de comestibles.

~ «Ubicacion conveniente de tiendas
*Horario de servicios amplios
*Productos que ahorran tiempo

Por eso: |
Poder adquisitivo y el comportamiento de compra nos
permite la segmentacion entre varios mercados

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS F’s...

CLASE SOCIAL

Es la clasificacion dentro de una sociedad determinada
por los integrantes de esta ultima. Aunque la idea de
estructura social y la designacion de clase alta, media y
baja haga que algunos se sientan incomodos, el compor-
tamiento de compra influye de modo decisivo para la
clase a la que pertenecen o aspiran a pertenecer.

El esquema mas utilizado en cuanto a este rubro es la

formulada por Coleman y Rainwater que clasifica a la

gente basandose en la escolaridad, ocupacion y tlpo de

zona habitacional. -

La clase social no es un indicador de capacidad adqwsmva |
sino de preferencias y estilo de vida

Naviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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CLASE SOCIAL

Las cinco clases que se anexan, los porcentajes son
aproximados y pueden variar segun la zona geografica.

Clase alta:
2% de la poblacibn comprende
a. Familia de abolengo con reconocimiento social y
rigueza heredada
b. Ejecutivos con riqueza reciente, duefios de grandes
negocios y profesionistas.
*Viven en zonas residenciales con sentido de responsabilidad
social. o
Compran en tiendas de lujo bienes o servicios caros
*No hacen ostentacion de su riqueza

Noviembre 2000 ing. Maria Gutiérrez
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Noviembre 2000

CLASE SOCIAL

Clase media alta:
*12% de la poblacién comprende
a. Hombres de negocio moderadamente exitosos
b. Profesionistas y propietarios de compafias medianas
‘Personas educadas con deseos de éxito e impulsan a sus
hijos a labrarse su futuro
«Compran productos que denotan su status
*Saben vivir bien, miembros de clubes privados apoyan
las artes y causas sociales.

Ing Maria Gutiérrez
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Noviernbre 2000

CLASE SOCIAL

Clase media baja:
*32% de la poblacién comprende

a. Oficinistas, vendedores, maestros y técnicos

b. Duefos de negocios pequefios.
*Buscan respetabilidad haciendo bien las cosas y comprando
lo popular
«Casas con buen mantenimiento y ahorran dinero para
enviar a sus hijos a la universidad. .
‘Personas previsoras y tratan de ascender socialmente,
tienen mucha seguridad de si mismos y dispuestos a
correr riesgos.

Ing. Maria Gutierrez
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CLASE SOCIAL

Clase baja alta:
*38% de la poblaciéon comprende
a. Obreros, trabajadores semicalificados y personal de
servicio. |
*Personas vinculadas con su familia por el apoyo econémico
y emocional que reciben.
Los papeles del hombre y la mujer estan definidos en la
familia
*Su percepcion del futuro es a corto plazo y les preocupa
mucho la seguridad.

Ing. Maria Gutierrez
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CLASE SOCIAL

Clase baja :

*16% de la poblacién comprende
a. Trabajadores no calificados, desempleados
permanentes, inmigrantes no asimilados y personas
que viven de asistencia social.

*Bajo nivel escolar, habitan en.casas y barrios pobres

*Su percepcion del futuro es nula se concentran en el ahora.

*Sus compras no se basan en consideraciones economicas.

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutierrez
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GRUPO DE REFERENCIA

Son aquellos que sirven como marco de referencia
para lo individuos en sus decisiones de compra.

Este concepto basico proporciona una perspectiva
valioasa para entender el impacto de otras personas
sobre las creencias, actitudes y comportamiento

de consumo de un individuo

Es cualquier persona o grupo que sirva como punto
de comparacién para un individuo en la formacion
de valores y actitudes o comportamiento general o
especifico.

Ing. Maria Gutiérrez .
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FAMILIA Y UNIDADES FAMILIARES

La familia es un grupo de dos o mas personas con
relaciones de parentesco, matrimonio 0 adopcidén que
conviven un hogar. A lo largo de la vida muchos
pertenecen a dos familias en la que nacen y la que
forman. La primera funda los valores y actitudes
basicas, la segunda tiene una influencia mas directa
con compras especificas.

La unidad familiar es un concepto mas amplio que
refiere al alojamiento mas que a la relacion. Una
unidad familiar puede ser una persona, una familia

0 grupo de personas sin parentesco alguno que ocupan
una misma vivienda. Ej. Estudiantes, solteros, etc.

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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CICLO DE VIDA FAMILIAR

El principal factor que explica las diferencias de los habitos de
consumo entre dos personas de la misma edad y sexo es el hecho
‘'de que se hallan en distintas etapas del ciclo de vida. Los
investigadores han identificado 9 etapas:

- Etapa de soltero: personas jovenes solteras

+ Jovenes casados: matrimonio sin hijos

« Nido lleno 1: jévenes casados con hijos

« Padres solteros: personas jovenes o de edad madura con hijos
dependientes.

5. Divorciados y solitarios: divorciados sin hijos dependiente.

6. Matrimonios de edad madura: matrimonios de edad madura sin hijos.
7. Nido lleno 2: matrimonio de edad madura con hijos dependientes.
8. Nido vacio: matrimonios ancianos, sin hijos que vivan con ellos.
9. Solteros ancianos: solteros que siguen trabajando aunque ya se
jubilaron.

La etapa del ciclo de vida familiar constttuye un factor central del
comportamiento del consumidor, por lo cual puede ser un criterio Util
para segmentar mercados de consumidores

Noviembre 2000 ’ Ing. Maria Gutiérrez
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FAMILIA'Y UNIDADES FAMILIARES

Las principales funciones de una familia son:

*Bienestar econdmico

*Apoyo emocional

Estilos de vida conveniente

*Socializacion de la infancia (valores, cultura
y personalidad) |

Noviembre 2600 Ing Maria Gutiérrez
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MOTIVACION Y CLASIFICACION DE
MOTIVOS DE COMPRA

Toda conducta empieza con una necesidad (seguridad,
aceptacion social y prestigio). La necesidad tiene que

ser activada o estimulada para convertirse en un motivo.

El individuo tiene muchas necesidades latentes.

Podemos agrupar los motivos en tres niveles:

1. Los consumidores reconocen y estan dispuestos a
hablar de los motivos por los cuales compran los .
productos mas comunes de uso diario. -

2. Conocen las razones por las que compran.

3. Los consumidores no puede explicar los factores que
los impulsan a realizar esa compra. |

Ing. Maria Gutiérrez
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Noviembre 2000

Clasificacion de los motivos:

1. Necesidades activadas a partir de estados fisiologicos

de tension. ~
2. Necesidades activadas a partir de estados psicologicos

Maslow formuld una teoria de motivacion e identifico
una jerarquia de 5 niveles de necesidades en el orden que
el humano trata de satisfacerlas.

Piramide de Maslow

1. Fisiologicas (alimento, bebida, etc.)

2. Seguridad (seguridad, proteccién y aceptacion)

3. Pertenencia y amor (afecto, pertenencia a grupo y
aceptacion)

4. Estima (respeto a si mismo, reputacion, prestigio y status)
5. Autorealizacion (autorealizacion) |

Ing Maria Gutiérrez
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PERCEPCION

Un motivo es una necesidad activada. El motivo a su vez
desencadena el comportamiento cuya finalidad es satisfacerla.
Dado que el comportamiento puede asumir muchas formas,

el sujeto obtiene informacion del ambiente para tomar una
decision mas acertada.

El proceso de recibir, organizar y dar significado a la
informacion o estimulos detectados por nuestros cinco
sentidos recibe el nombre de PERCEPCION. La percepcion
desempefia un papel central en la etapa de la decisiéon de
compra, en la cual se recoge alternativas.

En un instante la mente es capaz de recibir informacion,
compararla con un enorme almacenamiento de imagenes
de la memoria y de interpretarla

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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Noviembre 2000

En base a la piramide de Maslow a finales de los "70
se desarroll6 una tipologia llamada VALS (valores
y estilos de vida) para clasificar grupos generales de
consumidores.

Son:

Los impulsados por la necesidad:
a. Sobrevivientes (4% )

b. Sostenedores (7%)

‘Los dirigidos hacia el exterior:
a. Pertenecientes (35%)

b. Ambiciosos (10%)

C. Logradores (22%)

‘Los dirigidos hacia el interior
a. Yo soy yo (5%)

b. Experimentales (7%)

c. Socialmente conscientes (8%)
Los integrados (2%)

Ing Maria Gutiérrez
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DIRIGIDOS
HACIA
FL
EXTERIOR

INTEGRADO

LOGRADORES

SOCIALMENTE
CONSCIENTIES

<

AMBICIOSOS

EXPERIMENTALLS

YO-SOY-YO

PERTENECIENTES

SOSTENEDORES

SOBRE-
VIVIENTES
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UMBRALES SENSORIALES

El umbral es el punto en el cual una persona puede detectar
una diferencia entre algo y nada. Sensorial se refiere a las
sensaciones que se relacionan directamente con los organos
sensoriales (los receptores son el oido, 0jos, nariz, boca y

piel).

Al hablar de umbrales sensoriales debemos tener conciencia
de saber la repercucion que se tiene en el proceso de compra
como: ¢ si le afecta la temporada, la semana, el dia o la hora
para elaborar una compra?;la dimension del tiempo de la

compra tiene implicaciones en la programacion de la misma?
;tiene el pasado o futuro alguna repercucion?

Los mensajes promocionales tienen que llegar a los consumi-
dores cuando se encuentran en un estado mental favorable
a la toma de decisiones.

Ing Maria Gutiérrez
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TEORIA DE APRENDIZAJE

El aprendizaje es el cambio de comportamiento resultante
de la observacion y de la experiencia. Se incluyen
comportamientos atribuibles al instinto como la respiracion
o los estados temporales como el hambre vy la fatiga.

La teoria estimulo-respuesta se utiliza en el Mktg. para
tratar de explicar situaciones de aprendizaje. Esta teoria
afirma que una persona reacciona ante un estimulo
conduciéndose en forma particular y se le premia por emitir
una respueta correcta o se le castiga por una respuesta
incorrecta. - -

Ahora bien cuando la misma respuesta se realiza en reaccion
ante un estimulo idéntico quedara establecido un patrén
conductual o aprendizaje.

Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE APRENDIZAJE

Hay cuatro factores importantes para el aprendizaje:

1. Impulsos: fuerzas internas o externas que requieren

que el sujeto responda en alguna forma.

2. Estimulos sensoriales: sefales procedente del ambiente
gue determinan el patron de respuesta.

3. Razonamiento: se produce cuando se premia la respuesta
Puede ser reforzamiento positivo 0 negativo.

4. Castigo: sensacion infringida por una conducta incorrecta.

Si se premia la respuesta mediante un reforzamiento positivo

0 negativo se establecera una conexion entre impulsos,
estimulos sensoriales y respuestas. El aprendizaje surge del
reforzamiento y este da origen a un habito y leaitad de marca.

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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ACTITUDES HACIA EL CONSUMO

Los factores sociales y los grupos rigen en gran medida

las formas en que pensamos, creemos y obramaos, nuestras
decisiones de compra se ven afectadas por las fuerzas
sociales que nos rodean:

Influencias culturales: La cultura es un complejo conjunto
de simbolos y artefactos creados por la sociedad transmitido
de generacion en generacion como determinante y regulador
del comportamiento.

Influencias de la subcultura: Las subculturas son grupos
dentro de una cultura que muestran patrones conductuales
que las distinguen del resto de los grupos pertenecientes

a una misma cultura.

Ing. Maria Gutierrez
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ACTITUDES HACIA EL CONSUMO

Factores relacionados con la clase social: La clase social
es una clasificacion dentro de una sociedad determinada por
los integrantes de la misma, esta influye en el comportamiento
de compra de las personas de modo decisivo.

Influencias de los grupos de referencia: Cada grupo en
una sociedad desarrolla sus propias normas de conducta que
después sirve de marco de referencia para sus integrantes.
Las familias y un circulo de amigos son este tipo de grupo.

Influencias de las familias y de las unidades familiares:
Una familia es un grupo de dos o mas personas con relaciones
de parentesco que conviven en el hogar y que son de gran
influencia para la decision de compra.

Noviembre 2000 ing. Maria Gutiérrez
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PERSONALIDAD

Son caracteristicas psicolégicas internas que tanto
determinan como reflejan la forma en la que una
persona responde a su medio ambiente.

Las caracteristicas internas se refieren a cualidades,
atributos, rasgos, factores y manerismos que distinguen
a un individuo de otros.

Las propiedades de la personalidad son:

1. Es la esencia de las diferencias individuales
2. Es consistente y permanente

3. Puede cambiar

Noviembre 2000 ' Ing. Maria Guti¢rrez
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PERSONALIDAD

Hay 3 teorias principales acerca de la personalidad y son:

1. Freudiana: Los impulsos humanos son de naturaleza

Inconsciente e importante y que sirven para motivar
muchas acciones del consumidor.

2. Neofreudiana: EIl papel fundamental de las relaciones
sociales en la formacion y desarrollo de la personalidad.

3. Rasgos: los individuos poseen rasgos psicoldgicos
innatos ( agresion, responsabilidad, curiosidad, etc.)

Ing. Maria Gutiérrez
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EL AUTOCONCEPTO

Es llamado también autoimagen, es la forma en la que nos
vemos a nosotros mismos, y la forma que nos ven lo demas.

Los psicologos distinguen entre el autoconcepto real

(la forma en que viera la gente), y el autoconcepto ideal

(la forma en que nos gustaria y que nos viera la gente).
Este es le reflejo de otras variables psicologicas o
sociologicas, que influyen las necesidades fisiologicas
instintivas, aprendidas y las de caracter psicologico.

Esta condicionada por factores economicos, demogrtaficos
y de grupo social. ]
Los estudios demuestran que la gente prefiere marcas y.
productos compatibles en su autoconcepto.

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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ACTITUDES, OPINIONES Y PREJUICIOS

Las actitudes, opiniones y prejuicios son predisposiciones
aprendidas a responder ante un objeto o una clase de objeto
en una forma constante positiva o negativa, y son estas

las que intervienen de manera importante en la evaluacion

de alternativas. |

Tienen las siguientes caracteristicas:

1. Son aprendidas: la informacion adquirida por experiencia
directa con un producto o una idea.

2. Tiene un objeto: solo se puede tener actitud hacia algo.

El objeto puede ser general o especifico.

3. Tienen direccion o intensidad: favorables o desfavorables
hacia el objeto. No pueden ser naturales pero con intensidad.
4. Tienden a ser estables o generalizables: cuando ser forma
una actitud perdura y entre mas se mantenga es resistente al
cambio.

Ing Maria Gutiérrez
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7. PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA

REVISION DE LA EMPRESA
MERCADO/PRODUCTO,
SUS OBJETIVOS Y SITUACION.

HERRAMIENTA DE
PLANEACION DE DESARROLLO,

—

MERCADOTECNIA COMUNICACION
| IMPLEMENTACION.

COORDINAR ACCIONES.
DIRECCIONAR ESFUERZOS
OPTIMIZAR RECURSOS

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA....

Nowviermnbre 2000

Grupos de
clientes a
atender

Necesidades
a satisfacer

Tecnologias
a utilizar

Ing. Maria Gutiérrez
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PLANTEO DE MISION

Ayuda a satisfacer las necesidades reales de los clientes.
Referencia permanente en relacion a: |

« Desarrollo de nuevos productos

« Comunicaciones

« Campanas de promocion

« Servicios al cliente
Comprender los objetivos comunes, necesidad de cambio y nuevas
aptitudes de la empresa.
Describir: |

« Posicion relativa al mercado

« Negocio que operamos :

« Necesidades del mercado que la empresa puede satisfacer

Noviembre 2000 ’ Ing. Maria Gutiérrez
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- DISCUSION SOBRE EL PLANTEO DE LA MISION

coMPARAciQ'L DEL PLANTEO DE MISION DE "ORIENTACION AL PRODUCTO" Y "ORIENTACION AL
MERCADO" [}

Coga '
F | !

COMPARIA

i ';‘.E

. H
Ll

DEFINICION DE "ORIENTACION
AL PRODUCTO"

DEFINICION DE "ORIENTACION
AL MERCADO™

i

'REVLON

Hacemos cosméticos.

Vendemos esperanza.

XEROX

-
g B

Hacemos equipamiento de copia-

doras.

Ayudarnos a mejorar la producti-
vidad de la oficina.

COLUMBIA PICTURES

Hacemos peliculas.

Entretenemos a la gente.

ENCICLOPEDIA BRITANICA

Vendemos enciclopedias.

Proveemos informacian.

MISSOURI-PACIFIC 1

Operamos un ferrocarril.

Transportamos personas y mer-
caderia.

INTERNATiONAL:MINERALS

AND CHEMICALS :

Vendemos fertilizantes.

Ayudamos a mejorar la productl-

“vidad agricola. .

e

Al . . . .
NINTENDO, & - Hacemos juegos infantiles. Entretenemos desafiando egos.
SONY !'l o] Hacemos electrodomésticos, Estimulamos los sentidos.

audio, video.
FORD 4_11 ‘ Hacemos autos y camiones. Proveemos libertad personal.

" - -
SO -1

148




PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA....

ESTRATEGIA

« Coordina y potencia recursos y capacidades para Iograr
Los objetivos fijados

« Deriva de la mision de la empresa

« (Concentra recursos, coordina esfuerzos, incrementando
las posibilidades de éxito y reduciendo los factores de riesgo.

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA....

ESQUEMA DE ELABORACION DE ESTRATEGIA

- Determinacion de la ventaja comparativa sobre el mercado
« SWOT -
+ Ventajas competitivas
« Definicion de las posibles estrategias
« Posicionamiento
- Cartera de productos/servicios
« Mezcla de Mercadotecnia
Politica de: Producto/servicio
Precio
Comunicacion
Distribucion
« Eleccion de una estrategia y estudio de factibilidad
» Analisis de factibilidad
« Tiempo requerido
* Nivel de riesgo

Noviembre 2000 ' Ing. Maria Gutiérrez
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA....

Determinacién de la ventaja competitivas sobre el mercado

Tangibles Intangibles
Intrinsecas Extrinsecas - Intrinsecas Extrinsecas
Formales Precio/Valor Imagen de Imagen de

Marca Empresa
Instalaciones Facilidad de Atributos Imagen de
Fisicas obtencion Usuario ideal
Apariencia Distribucion Formales
del personal Funcionales

Psicosociales
Funcionales
Rapidez Actitudes: Imagen de

Prod. genérico

A )

Tamano y Caracteristicas del segmento:

Tamano: en numero de clientes y volumen.

Caracteristicas en segmentos en relacion a: Industria/sector, producto, aplicacion, etc.
Atributos valorados

Héabitos de compra y uso

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA....

Definicion de las posibles estrategias
Posicionamiento
¢ COmo queremos ser bercibidos por nuestros clientes?
., Qué lugar queremos ocupar en la mente de nuestros

Clientes?

El posicionamiento es el MOTOR de la estrategia, es la
IDEA FUERZA que impulsa al plan y a las acciones de

Mercadotecnia

Noviernbre 2000 _ Ing Maria Gutiérrez
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PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA....

¢ Como lograrlo en una sociedad sobrecomunicada?

Definiendo:

« El sector y nivel del mercado en que se va a operar en términos de
grupos de clientes y necesidades

« Los beneficios basicos y especificos, que queremos se asocien con
nuestra oferta.

« La caracteristica o atribuo que respalda estos beneficios

Noviembre 2000 ’ Ing. Maria Gultiérrez

153



PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA....

POSICIONAMIENTO DE PRODUCTO/SERVICIO

« Método de diferenciacién de la competencia
« Focalizar productos y programas
Deriva de caracteristicas definidas y descriptibles
Debe ser comunicado en forma clara y consistente.
Es lo que se percibe del producto/servicio y/o la empresa.

FASES PARA DESARROLLAR EL POSICIONAMIENTO

« Comprender y segmentar el mercado

« ldentificar los segmentos que la compafiia quiere atraer.

« Comprender las percepciones de los mercados objetivos sobre
« La competencia
« |a compaiia

Noviembre 2000 Ing. Marla Gutiérrez
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i | EJEMPLOS DE ESTRATEGIA COMPETITIVA

|

Modo de Ataque VELOC!DADI ATAQUE CONCENTRACION OBJETIVOS COMPETENCIA
Posicién : SORPRESA INDIRECTO ALTERNATIVOS | DESBALANCEADA
estratégica [
ATACANTE Ser pfrimero Atacar un Saturar un Dispersar Difundir
b nicho segmento defensa informacién
5 contraria erronea.
DEFENSOR Estari preparado. | Iniciar acciones | Contraatacar Diferenciacion Actuar
Reacctionar legales posiciones mal irracionalmente
inmediatamente defendidas
GUERRILLA Atacllar y Atacar Cambiar ta base | Segmentos de
: retirarse mercados de competencia poco interés,
f secundarios

e =

L v




PLANEACION Y EJECUCION DE LA MERCADOTECNIA....

CRITERIOS PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO
EXITOSO

Tamano de la oportunidad
Unicidad y proteccion de la identidad

Claridad de comunicacion con el publico objetivo

Noviembre 2000 ‘ Ing. Maria Gutiérrez
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8. TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION

« LA TEORIADE LAS 4 O'S SURGE DE LA NECESIDAD DE LA
EJECUCION DEL PLAN DE MERCADOTECNIA Y SE PUEDE
VISUALIZAR DE LA SIGUIENTE FORMA:

- OBJETO PRODUCTO | QUE

- OBJETIVO MERCADO META DONDE
ORGANIZACION PROMOCION QUIEN

- OPERACIONES PLAZA COMO

« CON EL ENFOQUE DE OPERATIVO, TACTICO Y ESTRATEGICO

. EN LOS AMBITOS DE SISTEMAS DE ORGANZACION, INFORMACION
Y EL SISTEMA TECNICO

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

Noviembre 2000

COMO SE ORIGINA LA ADMINISTRACION DE
PRODUCTO

Ante la necesidad de que los productos en etapa de madurez

pudieran tener un relanzamiento por los cambios drasticos en

el mercado. Todo esto por la capacidad agresiva para |

determinar que quiere el consumidor y después disenar nuevos

8roductos o redisenar los existentes para satisfacer esos
eseos.

Los dos factores mas importantes para la administracion de
yroducto: la conciencia de creacion de nuevos productos
innovacion y diversificacion) y la administracion de los

productos de una mezcla promocional.

Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’'s. PLAN DE ACCION....

COMO SE ORIGINA LA ADMINISTRACION DE PRODUCTO

II. El producto: ES EL CENTRO DE OPERACIONES

Para todas las areas como Investigacion y Desarrollo,
Manufactura, Ingenieria, Finanzas y Publicidad.

Obteniendo mayor venta a través de promocion,
mayor distribucién con mayor control contable.

Quien lo controla?
Quien asegura el nivel de Calidad?
Quien asegura su permanencia en el Mercado?

Noviembre 2000 : Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

ADMINISTRACION DE PRODUCTO

Definicion:
Es el conjunto sistémico de reglas para lograr la maxima
eficiencia en las formas de estructurar y manejar el plan
de mercadotecnia para un producto o linea de productos.

Si la Administracion es la técnica de la coordinacion,
entonces:

La Administracion del producto es la técnica que busca
lograr resultados de maxima eficiencia en la coordinacion
de las personas y las cosas que integran los procesos

- operativos y de comercializacion de un producto.

Noviembre 2000 ' Ing Maria Gutiérrez

160



TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

¢ QUE ES EL PLAN DE MERCADOTECNIA?

Es la alineacion de recursos con miras a su uso
mas rentable,

CARACTERISTICAS:
*Anticipacién
*Formalizacion
*Proceso de decisiones conjuntas
*Breve, claro y simple
‘Realista y coherente
Flexible | -
~*Creativo
*Facil de comunicar e implementar

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

¢ COMO SE COMPONE EL PLAN DE MERCADOTECNIA?

*Analisis de situacion

«Analisis de contexto externo/presunciones
«Analisis del mercado

*Analisis competitivo

‘Evaluacion de la empresa

«Evaluacion de necesidades

Segmentacion del Mercado

‘Planteo de mision

*Posicionamiento

*Objetivos del negocio de marketing

Estategias funcionales (oferta, demanda, precio, etc.)
‘Programas de canales de distribucion y cobertura
-Comunicaciones

Sistema de Monitoreo|

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

.COMO ADMINISTRAR EL CICLO DE
VIDA DEL PRODUCTO?

La vida de un producto es impredecible esto es por los fendmenos de nuestra
época. No todos los productos pasan por todas las etapas y esto se debe a:

1. Desaparece la necesidad del producto
2. Se desarrolla un producto mejor o menos caro para cubrir la necesidad.
3. La gente simplemente se cansa del producto (estilo de ropa)

Las estrategias para la administracion de un producto durante los ciclos son:

1. Predecir la forma del ciclo propuesto del producto incluso antes de
su introduccién. |

2. En cada etapa anticipar los requisitos de marketing de la siguiente
etapa.

Por ejemplo: se puede acortar el periodo introductorio mediante la
ampliacion de la distribucion o el aumento del esfuerzo promocional .

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

ADMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO SEGUN LA ETAPA

Etapa de Introduccion

Caracteristicas: (elementos a cuidar en la administracién del producto)

Distribucion inicial de producto al mercado con un programa de promocion y
marketing.

Alto riesgo de fracaso, muy costoso, volumen de venta bajo, pérdidas netas y
distribucion limitada.

-l o= programas promocionales se disefan para estimular la demanda primaria y

Fm e s

S lasczuntarin alinzictir on el tipo de producto y no en la marca del vendedor.
Etapa de Crecimiento

Caracteristicas: (elementos a cuidar en la administracion del producto)
*Réapido crecimiento, costos de promocién de distribuyen en un volumen grande

y los costos de manufactura por unidad disminuyen, las utilidades se incrementan. .

-Para sostener el crecimiento mejoran la calidad, agregan nuevas caracteristicas y
modelos, penetran nuevos segmentos de mercado y abren nuevos canales de

distribucion, la publicidad cambia de dar a conocer a convencer y los precios bajan.

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

ADMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO SEGUN LA ETAPA

Etapa de Madurez

Caracteristicas: (elementos a cuidar en la administracién del producto)
El incremento en ventas disminuye, es una etapa larga.
*Exceso de capacidad lo que implica competencia, baja en precios,
Incremento en publicidad, promociones de venta, presupuestos para
investigacion y desarrolflo de productos.
ao utilidade s disminuyen.

Estrategias:
Modificar el mercado: nuevos usuarios y segmentos, mayor uso de
productos o reposicionamiento de marca.
*Modificar el producto. mejoramiento de calidad, aspecto o estilo.
‘Mezcla de mercadotecnia: campanas, descuentos, promociones, concursos,
obsequios, servicios, etc.

Noviembre 2000 : Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

ADMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL

PRODUCTO SEGUN LA ETAPA

Etapa de Declinacion

Caracteristicas: (elementos a cuidar en la administracion del producto)

*Ventas se declinan por tecnologia, gustos de consumidor, creciente
competencia :
*Manutencion costosa por costos ocultos como administracion, ajustes

de precio, inventarios, atencion a publicistas y vendedores, perdida de
reputacion.

Estrategias

Noviembre 2000

«Evaluacion rutinaria de ventas, particiaciéon en el mercado, costos y
tendencias de utilidad para mantener, segar el producto (bajar costos de
planta, mantenimiento, investigacion y desarrollo, etc.) o retirarlo.
*Mejorar el producto en un sentido funcional o revitalizarlo

*Asegurarse que marketing y produccion sean eficientes.

‘Modernizar el surtido de productos recortando los tamafnos y modelos
improductivos. (disminuira ventas y aumentara utilidad)

*Agotar el producto, rebajando los costos, optimizando la rentabilidad

Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

CARACTERISTICAS DEL CICLO DE VIDA
DE LOS PRODUCTO

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADURIEZ

Caracteristicas
Ventas -
Ulilidades

Flujo de efectivo
Clientes
Competidares
Responsabilidad
[Foco estratégico

Gastos de
Mercadotecnia
Enfasts de la
Mercadotecnia
Distribucton
Precio
Producto

Noviembre 2000

Bajo
Insignificante
Negativo
Innovador
Pocos

Ampliar mercado
Allo

Conocimiento del
producto
Iregular

Alto

Basico

Crecimiento rapido
Niveles pico
Maoderado
Mercado de masas
[“n crecimiento

Penetracion del
mercado
Alto

Preferencia por
marca
Intensivo

Bajo

Megjorado

Ing Maria Gutiérrez

Crecimicento lento
Dechnacion

Allo

Mercado de nasas
Muchos rivales

Defender
participacion
I-n declinacion

lealtadala narca
Intensiva

My bajo
i lérenci ado

. DECLINACION

Declinacton
I3ajo o cero
Bajo
Rezagados
Disminuyen

Productividad

Bajo

“Selectivo

Sclectiva
Se incremerta
Sin cambios

167



TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

ADMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO SEGUN MODA Y OBSOLESCENCIA

Definicion:

Estilo: es una forma caracteristica de construccidon o presentacion en
cualquier arte, producto o actividad.

Moda: es cualquier estilo que sea ampliameénte aceptado y comprado por
grupos sucesivos de personas durante un periodo razonablemente largo.
Para que se considere moda el estilo tiene que tener una amplia aceptacion.
Los estilos basicos no cambian pero la moda siempre lo hace.

La adopcidn a la moda refleja los conceptos de: influencias de grandes y
pequefos grupos sobre el comportamiento de compra del consumidor y

difusiéon de la innovacion (las personas tratan de imitar a otras de su mismo
o el siguiente nivel social)

Noviembre 2000 Ing. Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

EL GERENTE DE MARCA

*En contacto permanente con el ultimo consumidor
‘Intereses centrados con el ultimo consumidor

EL GERENTE DE PRODUCTO

*En contacto con los cliente que representan una
fase intermedia en el proceso de produccion para
llegar al ultimo consumidor.

*Intereses centrados en la industria

Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

LA INVESTIGACION DE MERCADO
Y EL PROCESO DE MERCADEO

Producto Nuevo Investigacion de mercados
— Decisiones de Mercadeo
> UIE::;';‘I']:'dii;'cs Idkntificor nevesichides o satisfechas del Grupos selectos para determinar problenes y
v consumidor quejas de los consumidores
Plancar Desarrollar concepto de producto nuevo para Probar - coneeplos - altemos  del  producto
la accion satisfacer esa necesidad nuevo
) Introductr producto nuevo en el mercado de Faecar  seguimiento de  resultados de la
Fecutar prucha pmelx} ?ie mercado, de los patrones de
el plan conociniento por parte del consumidor, de
las compras de ensayo y de compras
A subsiguientes.
Evaluar Conparar  resultados de la prueba  de Identificar insatisfacciones entre los que
rCS”:adOS mercado con el plan ensayaron y no volvieron a comprar
Revisar y Determinar areas en que hay que nejorar. Probar productos revisados/imejarados.
modificar el plary  Reciclar el proceso buscando oportunickides
para imegjararlo
Noviembre 2000 fng Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

Noviembre 2000

ENFOQUE ESTRATEGICO

‘DONDE ESTAMOS?
DIAGNOSTICO

-A DONDE QUEREMOS IR?
OBJETIVOS

COMO LLEGAR ALLA?
| ESTRATEGIAS

Ing Maria Gutiérrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

CAMPO PE FUEIj’ZA DE \‘//ENTAS

ESTRUCTURA DE DISTRIBUCION

CAMPO DE FUERZA DEL PRODUCTO/SERVIICIOS

CAMPO DE FUERZA DE LAS COMUNICACIONES GLOBALES GENERICO
— <
MERCADO SIN »/ MERCADO NO | ABANDONADORES
CONOCIMIENTO PROBADOR DE DE PRODUCTOY
DE PRODUCTO/ PRODUCTO! MERCADO DE LA SERVICIO
GRUPOS SIN COMPETENCIA/
SERVICIO SERVICIO
POSIBILIDAD > ABANDONADORES
DE COMPRA MERCADO SIN MERCADO NO gslsgglgoo DE MARCA
CONOCIMIENTO | PROBADOR ] (MERCADO DE LA
DE MARCA > DE MARCA COMPETENCIA)
CAMPO DE FUERZA DE NUESTROS
CAMPO DE FUERZA DE NUESTRAS COMUNICACIONES e el
> <
DESCARTAR INFORMAR FIJAR POSICIONES SERVIR RECUPERAR
Y SERVIR
PROMOCION
Noviembre 2000 Ing Maria Gutiérrez
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9. SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL

Noviembre 2000

TIPO DE INFORMACION REQUERIDA PARA
EL MONITOREO DE MERCADOTECNIA DE
PRODUCTOS Y SISTEMAS INFORMATIVOS

*Entorno del Negocio
Mercado
Competencia

‘Mezcla de Mercadotecnia

Ing Maria Gutiérrez -
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL....

Noviembre 2000

EL ENTORNO

‘Macro economico
Politico

Legal/reglamentario
‘-Tecnolégico

*Psicosocial

Ing Maria Gutiérrez
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL....

Noviembre 2000

EL MERCADO

Tamano en numero de usuarios y volumen
-Segmentos

-Caracteristicas de los usuarios por segmento
*Habitos de compra y uso

*Necesidades y deseos

*Temores y fantasias

Sistemas de valoracion de la oferta

Listado de clientes potenciales

Ing. Maria Gutiérrez
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL....

Noviembre 2000

LA COMPETENCIA

I[dentificacion de principales competidores
‘Fortalezas y debilidades de los mismos -
*Participaciones de mercado

-Cartera de productos

*Mezcla promocional

Ing Maria Guhiérrez
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL....

MEZCLA PROMOCIONAL

Desempefo de:
«Servicios
«Comunicaciones
*Precio

«Sistema de distribucion

*Evolucién de nuestras ventas clasificadas por
variables significativas

*Evolucidon de nuestra rentabilidad

Noviembre 2000 ing. Maria Gutiérrez
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL....

MEDICION DE EFECTOS DE LA
MEZCLA DE MERCADOTECNIA

-Globalmente

*Individualmente para cada variable

Noviem bre 2000 Ing Maria Gutiérrez

J
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SISTEMA DE MONITOREO Y CONTROL....

CRITERIOS PARA ELEGIR INDICADORES
DE EVALUACION

‘Relevancia
-Confiabilidad
«Costo
-Simplicidad

Utilizacion en la toma de decisiones

Noviembre 2000 Ing Maria Gutierrez
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TEORIA DE LAS 4 O’s. PLAN DE ACCION....

Noviembre 2000

EL EXITO DEPENDERA ....

Del solido analisis que hagamos de los consumidores para:

1.

Satisfacer la necesidad de informacion en
cantidad y calidad

La adecuada identificacion del segmento
de mercado objetivo

Las caracteristicas de la tecnologia que
conduzcan a la solucion adecuada.

El adecuado monitoreo y control

ing Maria Gutiérrez
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FIGURA 1

El proceso de planeacion
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EL PLAN MAESTRO DE PRODUCCION
(MPS O PMP)

'ES UNPLAN DE ENTREGA PARA LA
~ ORGANIZACION MANUFACTURERA
EN DONDE SE INCLUYE LAS
CANTIDADES EXACTAS Y LOS
TIEMPOS DE ENTREGA PARA CADA
PRODUCTO TERMINADO. (ES UN PLAN
DE FABRICACION).




UN PLAN DE PRODUCCION ESPECIFICA LAS
CANTIDADES DE CADA PRODUCTO FINAL
(ARTICULOS FINALES) SOBRENSAMBLES Y
PARTES QUE SE NECESITAN EN DISTINTOS
PUNTOS DEL TIEMPO. SE REQUIEREN DE
DOS ELEMENTOS PARA GENERAR UN PLAN
DE PRODUCCION EL PRONOSTICO DE LA
DEMANDA, DEL PRODUCTO FINAL Y UN
PLAN MAESTRO DE PRODUCCION.




EL MPS DEBE TOMAR EN CUENTA LAS
RESTRICCIONES DE FABRICACION Y EL
INVENTARIO DE PRODUCTO TERMINADO.
UNA DE LAS RESTRICCIONES MAS

IMPORTANTES ES LA CAPAC
- (INVENTARIO).

AD



EL MPS SE HACE DE
 ACUERDO AL MERCADO

e PPI- PRODUCCION PARA
INVENTARIO.

« PPP- PRODUCCION POR PEDIDO.
e EPP- ENSAMBLADO POR PEDIDO.



ELL MPS CONSIDERA:

* EL INVENTARIO EXISTENTE.

* LAS RESTRICCIONES DE LA
CAPACIDAD.

+ TIEMPO DE PRODUCCION.
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PRELIMINAR DE LA
CAPACIDAD

SI LA CAPACIDAD NO ES SUFICIENTE
SE CAMBIA EL MPS. DESGLOSAR EL
MPS EN UN PROGRAMA PARA CADA
COMPONENTE DE UN PRODUCTO SE
LOGRA MEDIANTE EL SISTEMA MRP

(PLANEACION DE LOS |
REQUERIMIENTOS DE MATERIALES).
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FIGURA 2 Estructura del sistema MRP
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PLANEACION DE REQUERIMIENTO DE
MATERIALES (MRP)

*PLANEACION PARA ANTICIPAR PROBLEMAS.

*PUEDE SER POCO FLEXIBLE, PUES ESTA FUNDAMENTADO EN :
PRONOSTICO DE LA DEMANDA. -
TIEMPOS PREDETERINADOS DE ENTREGA Y PRODUCCION.

-SINTETIZA AMINISTRACION DE INVENTARIO Y PLANEACION DE

PRODUCCION.

*PUEDE SER UN ELEMENTO INTEGRADOR MUY IMORTANTE EL

- ENCADENAR LA DEMANDA FINAL CON L.OS REQUERIMIENTOS DE
MATERIALES. |

*DEBE COMBINARSE CON BUSCAR AHORROS AL MOMENTO DE

PROGRAMAR COMPRAS, BALANCEANDO COSTOS DE - .

INVENTARIOS.

‘IDEALMENTE, CON PRONOSTICOS Y TIEMPO EXACTOS,

ELIMINARA INVENTARIOS

gt



'BENEFICIOS DEL MRP

~'1.- Un mayor servicio y satisfaccion del cliente; |
- 2.- Una mayor utilizacion de las mstalacmnes y la mano de obra;
3.- Una mejor pla.neacmn y programa01on del mventano;,

4 Una respuesta ITas rap1da a los camb1os del mercado y los
- turnos;

5.-Niveles de 1nventar10 reducidos sin disminur el servicio al
chente |

Cuando se aplican a la manufactura repehhva los sistemas |
mas sobresalientes de MRP pueden genérar-una rotacion del -
inventario de 150 veces por afio.
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Diagrama de ensamblado para la silla modelo H.
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