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Prefacio

Con el advenimiento del nuevo milenio, se generaron diversas expectativas en el ambito de los negocios,
particularmente en el area de marketing, algunas de las cuales se estan cumpliendo, aunque surgen nue-
vas expectativas. Entre las primeras, la internacionalizacion de las empresas es un hecho, lo mismo que
el crecimiento de China y la creciente expansion de la Comunidad Europea. Entre las segundas, los cam-
bios en la tecnologia siguen transformando la vida cotidiana en todos sus érdenes; aqui, desde luego, se
incluye la forma de hacer negocios.

Todos estos cambios no han sido gratuitos, el costo que se ha tenido que pagar es alto. Muestras de
ello: el calentamiento global, asi como la contaminacion de los alimentos, el aire y el agua, ademas de la
destruccion de la capa de ozono.

Ante tales circunstancias, es previsible que cambie la forma en que se desempenan las organizaciones
en todos los aspectos, sobre todo en el area de marketing.

Consideramos que en México, asi como en otros paises de los llamados emergentes, habra que valo-
rar ampliamente la manera en que se impactara la calidad de vida de la poblacién con el desarrollo y la
comercializacion de productos. Por otro lado, las evaluaciones acerca del potencial de ingresar a nuevos
mercados, tanto nacionales como internacionales, ya no seran solo una consideracién de mediano pla-
20, sino de muy largo plazo.

El marketing requerira no sélo de nuevas herramientas de la administracion, también seran necesarias
una dimension integral y una orientacion a organizaciones lucrativas, gubernamentales y sin fines de lu-
cro; todas, sin importar su tamano, deberan conocer los conceptos, las estrategias y las técnicas de mar-
keting que les permitan desempefos efectivos y altamente competitivos.

En esta primera edicion hemos incorporado no sélo los conceptos fundamentales del marketing, tam-
bién la manera en la que los llevan a cabo las organizaciones exitosas; principalmente, incluimos la
manera en que el lector —estudiante, empresario o0 estudioso de esta disciplina— interesado en los fun-
damentos de marketing puede llevar a cabo planes estratégicos, desarrollo de nuevos productos o la
ejecucion y la evaluacion de planes comerciales anuales, la administracion del ciclo de vida del produc-
to, asi como el disefio de estrategias y mezclas promocionales, llevar a cabo una estrategia de fijacion
de precios, realizar una estrategia de plaza que sea rentable para todos los participantes en la cadena de
distribucion, identificar las necesidades de informacion y la forma de obtenerla para tomar decisiones en
marketing, llevar a cabo mediciones del mercado para identificar segmentos, medirlos y evaluar su ren-
tabilidad.



Este libro se ha estructurado no sélo pensando en las principales areas de decisiones en marketing, tam-
bién toma en cuenta:

Ir de lo sencillo a lo complejo, de lo particular a lo general, por lo que al inicio se describen las
principales tareas del marketing y posteriormente su funcion estratégica en las organizaciones.
Que cada capitulo se desarrolle bajo tres lineas de analisis: globalizacion, ética y tecnologia.

Incluir la estrategia de precio hacia el final del libro para que el lector pueda entender de qué ma-
nera las diversas decisiones que se tomen en materia de producto, plaza y promocion se van a
incorporar al precio.

Abordar tanto el marketing dirigido al ultimo consumidor como a empresas, sin que parezcan ca-
tegorias diferentes.

Analizar las necesidades de informacion que tienen las empresas y las diversas fuentes para ob-
tenerla —dado el acceso actual a bases de datos actualizadas y, en general, a informacion sis-
tematizada—; el desarrollo reciente obliga a hablar de los sistemas de informacién para tomar
decisiones y desde luego de los subsistemas de informes internos, de inteligencia y de investiga-
cién de mercados.

Abordar el comportamiento del consumidor en un capitulo, pues es necesario profundizar en un
tema tan complejo y con tantas implicaciones en el disefio de estimulos dirigidos al consumidor
como en la evaluacién de sus respuestas.

Tratar los capitulos sin hacer una distincion profunda entre bienes y servicios, por lo que se em-
plea el concepto genérico de producto.

Incluir talleres: uno, para describir las principales herramientas financieras que necesita el res-
ponsable de marketing para medir la efectividad de sus decisiones y acciones, y dos, destacar las
principales legislaciones aplicables en la defensa del consumidor en algunos paises de América
Latina.

Especificamente la utilizacién de Internet se refleja en todo el libro, con ejemplos en recuadros y
direcciones de sitios Web.

Incluir diversos casos, tanto de organizaciones conocidas como otras que no lo son, de las que
han tenido éxito como de las que han fracasado. La finalidad basica es que el lector descubra lo
que ha aprendido a partir de una situacion de marketing en la que se le pide que resuelva deter-
minados problemas.

Los auxiliares didacticos que se emplean en todos los capitulos son fundamentalmente dos:

a)
b)

Preguntas y problemas que ayudan, mas que a memorizar, a encontrar aprendizajes significativos.

Ejercicios en los que se requiere que el lector utilice software especializado, recopile datos en
Internet o realice actividades especificas de investigacion de mercado.
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Objetivos de aprendizaje

Al finalizar este capitulo, el alumno podra:

Conocer la evolucién del marketing para compren-
der el nivel de desarrollo en el que se encuentra
actualmente.

Conocer los conceptos del marketing que propo-
nen diferentes autores para entender las contribu-
ciones que se han realizado a la disciplina.

Analizar las diferentes aplicaciones del marketing
para desarrollar de forma mas creativa el concep-
to moderno.
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(Caso de estudio

Caso de Coca-Cola, mas de un siolo después

Coca-Cola fue creada el 5 de mayo
de 1886. John Pemberton, su inventor,
empezo a trabajar en la férmula a los 54
anos de edad.

En sus comienzos fue introducida
comercialmente como “un ténico efectivo
para el cerebro y los nervios”. Para Asa
Candler, segundo propietario de la com-
pahia, parte del atractivo de la bebida era
el hecho de que suponia que aliviaba la
digestién. Coca-Cola fue el primer pro-
ducto ampliamente accesible que era al
mismo tiempo un remedio patentado y
una bebida con gas.

Dadas sus caracteristicas medicina-
les, Coca-Cola se vendi6 por primera vez
en bares que no servian bebidas alco-
holicas, y que la mayoria de las veces
formaban parte de las boticas y en farma-
cias de la época. El primer hombre que
vendio un vaso de Coca-Cola fue Willy
Venable, en el bar de su propiedad, que
a su vez compré por un dolar el derecho
de fabricacién y una copia de la férmula
original de Coca-Cola.

Benjamin A. Kent, de Nueva Jersey,
en 1883 inventd un tonico de hojas de coca y cola. Le gusté la yuxtaposicion
de las dos palabras y la bautizé como Coca-Cola. Este ténico “reconstituyen-
te” contenia dosis muy importantes de cafeina y cocaina, ademas de una
generosa medida de whisky. Si se une el parecido del membrete de esta
bebida a la creada por Robinson para la genuina Coca-Cola, se entendera la
leyenda que ha pesado en contra de la marca original respecto de su contenido
de drogas.

Frank Robinson es el héroe olvidado de Coca-Cola. El fue quien le dio el
nombre a Coca-Cola, disend el logotipo utilizando la caligrafia spenceriana
y optd por la combinacion de dos de los ingredientes del compuesto, que le
daban un sonido aliterado, el cual uso por primera vez en un anuncio el 16 de
junio de 1887. Ademas, fue el primer fabricante del producto final.
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En su primer anuncio publicitario, en el rotativo Atlanta Journal del 27 de
mayo de 1886, se ponian de relieve sus grandes cualidades como bebida y
refresco: “Deliciosa, refrescante, estimulante y vigorizante”.

En el primer afio de vida de la bebida, el gasto total en publicidad rondaba
los 150 ddlares. Se utilizaron los tranvias de Atlanta para llevar su publicidad,
y Robinson, con tal de promocionar la bebida, imprimié cupones para que los
consumidores obtuvieran una Coca-Cola gratis en los locales y bares don-
de se servia. Auxiliado de la guia de direcciones de Atlanta, logré enviar los
cupones por correo. Sin saberlo, acababa de inventar uno de los sistemas de
publicidad mas conocidos y utilizados en la actualidad: lo que hoy conocemos
como mailing.

El origen de Pepsi es casi tan antiguo como el de Coca-Cola. Se remonta
a 1894, cuando Caleb Bradham fabricé un ténico con pepsina, una enzima
que ayudaba a la digestion de las proteinas. Debido a las oscilaciones del
mercado, su propietario intenté vender por primera vez su compania a Coca-
Cola en 1922, cuando Pepsi sélo tenia dos plantas embotelladoras en todo el
pais. En 1923, y con Pepsi al borde de la quiebra total y subsistiendo apenas,
la ofrecieron a Coca Cola, que por segunda vez se negd a adquirir la casi
extinguida competencia.

Sin embargo, Pepsi subsistié. Pasaron 10 afilos mas para que se pre-
sentara la tercera oferta. Desalentados los propietarios por las escasas
ventas, la ofrecieron por tercera y Ultima vez a Coca-Cola por 50 mil ddlares.
Nuevamente Coca-Cola la rechazd, con lo que no sélo perdié la oportunidad
de eliminar a la competencia, sino que un ano mas tarde, en 1934, el presi-
dente Woodruff reconocio la marca Pepsi-Cola en Estados Unidos, pues hasta
ese momento Coca-Cola era propietaria de todos los nombres que llevaran el
término “cola”.

Casi todo el mundo ha visto por television algunos anuncios de Pepsi,
donde siempre compara su producto con Coca-Cola. Pero esta “guerra” no
es un invento de los afamados publicistas de televisién de nuestro tiempo.
En 1932 el presidente de Pepsi le envié por correo a su homénimo de Coca-
Cola una caricatura donde se mostraba una botella de Pepsi derribando
una carreta que estaba llena de manzanas Coke. La sutileza estribaba en
que las manzanas se las comian los cerdos que habia en el camino, popu-
larmente llamados coke. Muy sutil para la época, pero ya mostraba lo que
anos mas tarde se generalizé con un término muy popular: la “guerra de las
colas”.

Ahora son habituales las bebidas “blancas”, sin colorantes, pero esta inno-
vacion ya la habia realizado Coca-Cola y se le conoce como el “episodio de
la Coca blanca”.

Para recordarlo hay que remontarse a 1949, cuando el general Einsenhower
ofrecid una Coca-Cola al general soviético Georguis Konstantinovich Zhukov
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y le encanté. Zhukov le pidié algunas botellas, pero que no parecieran Coca-
Cola, porque un general soviético no podia ser visto bebiendo un simbolo del
imperialismo americano. Einsenhower encargé que se eliminara el color, y se
fabricaran una botella convencional y una tapa de color blanco con una estrella
roja en el centro. Asi se embotellaron 50 cajas que se enviaron al general
Zhukov.

En 1991 el sueldo del presidente de Coca-Cola, incluidas sus acciones y
algunos otros beneficios, fue de 86 millones de ddlares y el del vicepresidente
era de 38 millones, mientras que la inversion total en publicidad ascendia a 4
mil millones.

Los cambios en materia publicitaria han sido muy importantes. Por ejem-
plo, en los Juegos Olimpicos de Barcelona todos los atletas que portaron la
antorcha olimpica llevaron en su ropa el logotipo de Coca-Cola. Si a la publi-
cidad agregamos un sistema de distribucidon excelente, tenemos que en el
ultimo cémputo, extraoficial, el consumo mundial de Coca-Cola excedia de 45
mil botellas por segundo. Podria decirse que actualmente es el producto mas
distribuido en el mundo: esta a la venta en muchos mas paises (232) que los
integrantes de la Organizacion de las Naciones Unidas (192).

En 1977, India le exigié a la compania Coca-Cola, como condicién para
la distribucion y venta del producto, que le diera la férmula de la bebida; la
empresa decidié esperar un cambio de actitud por parte del gobierno hindu
y perder un mercado de mas de 400 millones de personas, antes que entre-
garles su féormula. Unos afios mas tarde, gracias a las conversaciones con
Rajiv Gandhi, Coca-Cola habia asegurado su retorno; sin embargo, el asesi-
nato de Gandhi, en marzo de 1991, estuvo a punto de interferir con el trabajo
realizado durante esos afos.

Aunque se contara con la férmula secreta y se tuviera la posibilidad de
fabricarla, ¢podriamos competir con Coca-Cola? Habria que tener en cuenta
que no era posible llamarla Coca-Cola, a pesar de que debemos lograr que
todos los clientes la prueben y comprueben que es la misma féormula; a estos
costos habria que agregar los de distribucidon, promocion y produccién; segu-
ramente, al fijarlo, el precio seria demasiado alto y los consumidores no lo
pagarian, porque ya tienen a Coca-Cola, que ha invertido méas de cien anos
y una cantidad incalculable de dinero para construir el prestigio y la solvencia
de la marca en todo el mundo.

Sin su economia de escala y su inimitable sistema del marketing, cualquie-
ra lo pensaria antes de competir y enfrentar con éxito a Coca-Cola. Entonces,
¢,como explicar la presencia de Inca Cola en Peru o Big Cola y Chiva Cola en
México?"
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La evolucién de la orientacién del marketing

El comercio, en el sentido mas estricto, siempre ha existido. Desde la antigliedad
mas remota los hombres y los pueblos han tenido que ver con el comercio; las
transacciones comerciales y los intercambios de productos han variado con la
humanidad. El trueque entre tribus de antafo parece muy lejano al comercio actual,
cuando se puede buscar, adquirir y utilizar un libro a través de la computadora.

El marketing aparecio en el siglo xx, con la intensificacion de la competencia, que
requeria diferentes estrategias para lograr no sélo la diferenciacion, sino la ventaja
sobre la competencia. De manera abreviada ha pasado por diferentes etapas, que
para fines explicativos se pueden dividir en seis, cada una marcada por caracteris-
ticas particulares en los intercambios comerciales.

La era de la produccion

A finales del siglo xix y principios del xx, en épocas de escasez, la demanda para
la mayoria de los productos era superior a la oferta, situacion que predominé prac-
ticamente a nivel mundial, por lo que se puso énfasis en la produccién de bienes,
en vez de en su comercializacidon. Tener disponibles los productos era un factor
esencial; se invertia primero en la capacidad de produccion: ¢qué objetivo habria
al invertir en promocién y publicidad para productos que el consumidor no iba a
encontrar en las tiendas? La era de la produccion dio mas importancia al productor,
por lo que el consumidor no tenia otra eleccion.

La era del producto

En la primera mitad del siglo xx en los paises industrializados, derivado de la revo-
lucidn industrial y el adelanto tecnoldgico en los medios de transporte, las empre-
sas productoras hicieron un descubrimiento: la competencia. ;Como enfrentarla
y vencerla? La respuesta era desarrollar y ofrecer un mejor producto para que el
consumidor lo prefiriera sobre los demas.

Desafortunadamente no era tan facil para el productor. El razonamiento del
consumidor es muy diferente: el que desea comprar un lapiz no necesariamente
comprara una pluma de oro porque es “mejor”. El consumidor no siempre busca el
mejor producto, sino aquel que cubra por completo su necesidad y a tiempo, segun
sus posibilidades de compra.

La era del producto ha dado lugar a que las empresas no vean que el consumi-
dor ya compra bienes facilmente. Las empresas y los responsables del marketing
que sufren de este mal se preocupan tanto por perfeccionar su producto, que se
arriesgan a no darse cuenta de que su concepto o su tecnologia se han vuelto
obsoletos.?
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La era de la venta

Si el producto no se vende, a pesar de las innovaciones que se le hagan, es que
el esfuerzo de venta no ha sido suficiente, decian los gerentes de la década de
1950.% La era de la venta se caracteriza porque en las empresas se invierte mucho
dinero y esfuerzo en las actividades de promocién y de ventas. Vender era una
profesién muy respetable y lucrativa, en donde el vendedor era el rey. Surgen
entonces diversos métodos de venta, que bajo presion para el cliente resultaban
supuestamente irresistibles. Sin embargo, habia productos que no correspondian
de manera adecuada a las necesidades de los consumidores.

La era del marketing

La era del producto y la de la venta ponian énfasis, respectivamente, en el producto
y el vendedor. La era del marketing en la década de 1960 marca la llegada del con-
sumidor como el actor principal en el intercambio comercial. La mejor satisfaccién
de las necesidades y los deseos de los consumidores ante los competidores en
los diferentes segmentos de mercado es la férmula que las empresas utilizan para
alcanzar el éxito. La era del marketing da inicio a un enfoque global del intercam-
bio comercial, que se complementa con la era del marketing social: se acentuia el
aspecto de la satisfaccion global del consumidor.

Este nuevo enfoque u objetivo —la satisfaccidon del consumidor— ha dado lugar
a encomiadas discusiones entre diferentes publicos con respecto a la proliferacion
de productos indtiles, el despilfarro de recursos no renovables en su produccion, la
manipulacion de los deseos y las necesidades de los consumidores, mientras que
algunos otros la consideran como una simple actividad para la subsistencia.

La era del marketing social

En la década de 1960 surgieron los defensores del marketing social, para quienes
es necesario —dicen— proteger al consumidor de las manipulaciones de las que
puede ser objeto. Es necesario educarlo como consumidor, como se educa a un
individuo en el colegio. El bienestar a corto plazo de consumidores egoistas y vora-
ces pone en peligro el bienestar colectivo, no solo el de nuestra sociedad, sino el
de generaciones futuras.*

Bajo esta rigurosa perspectiva, se desperdician recursos y se contamina el
ambiente de manera irreversible sélo para satisfacer necesidades “falsas o inventa-
das”, promovidas por la gente del marketing. Entonces, ¢sera necesario educar al
consumidor? La respuesta a esta pregunta se manifiesta con la preocupacion de
las empresas respecto de que ya no se trata de maximizar la ganancia o de satis-
facer al consumidor, sino de poner en equilibrio tres factores:

® La rentabilidad de la empresa, sin la cual no es econémicamente viable.

® La satisfaccion de las necesidades y los deseos del consumidor; sin este
requisito no existe el mercado.
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® FElrespeto alos intereses de la sociedad, para no empobrecernos como
seres humanos y poner en peligro el porvenir de las generaciones fu-
turas.®

La era del marketing modemo

Durante la década de 1990 y hasta la llegada del siglo xxi, la accién del marketing
tradicional ha tenido un desarrollo relativamente estable, caracterizado por una
demanda previsible y una competencia visible, en donde el entorno comercial cam-
bia de forma radical: primero surgen las grandes corporaciones con apariencia de
empresa privada, pero que, en la practica, representan los intereses de una nacion.
Por ejemplo, los llamados kereitsus (conglomerados) japoneses como Sony o
Mitsubishi, asi como las grandes empresas multinacionales como Exxon, General
Motors, The Coca-Cola Company, entre otras.

En segundo lugar estan las llamadas empresas-satélite, que giran alrededor de
las grandes corporaciones y las abastecen de materias primas, productos maquila-
dos y servicios. En tercer plano, las empresas independientes, que se reparten las
“migajas” dejadas por los demas y se ven obligadas a buscar nichos cada vez mas
pequenos y alejados.

La convergencia de la informatica y del marketing dan lugar a nuevas aplicacio-
nes, mas que a productos o mercados. En un sentido tradicional, surgen nuevas
oportunidades de negocio, nuevos procesos, nuevos sistemas de informacién de
mercado en tiempo real, nuevos canales de distribucién; los consumidores estan
mas informados y mas educados, tienen mas experiencia con las practicas del mar-
keting y mas alternativas de compra.

En este entorno cambiante florece el marketing moderno, producto fundamen-
talmente de la intensificacion de la competencia, lo que también dara lugar a un
lenguaje muy particular en esta disciplina, orientado a la guerra. Asi, se hablara de
estrategias, tacticas, misiones, objetivos de mercado. De esta forma se utiliza el
término atacar en lugar de atender el mercado o sucumbir ante el competidor.
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Figura 1.1
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La evolucién del concepto del marketing

Estudios realizados han permitido tener conocimiento de que el marketing se des-
prende de la ciencia econémica, que surge como consecuencia de la necesidad de
conocer aquellos factores que afectan la oferta y la demanda y el desarrollo de los
productos y servicios, asi como su proceso de comercializacion, y de como enten-
der el comportamiento de los consumidores.

En la primera década del siglo xx, en algunas universidades de Estados Unidos
se comenzaron a impartir cursos relacionados con lo que en aquellos afos se de-
nomind “industrias distributivas”. Estos cursos se enfocaban en los problemas de
distribucidn y venta de productos, pero no contemplaban aquellas actividades que
deben llevarse a cabo antes de que una empresa empiece a usar los instrumentos
de promocion y de la fuerza de ventas.

Los estudios de la American Marketing Association han descubierto que el térmi-
no marketing fue acufado por Ralph Starr Butler, quien en esa época comprendid
la necesidad de designar con un nuevo término este particular campo de la activi-
dad mercantil. En 1910 Butler ofrecié un curso en la Universidad de Wisconsin, al
qgue denomind Métodos del marketing; a partir de entonces profesores como Henry
Emery, R. O. Eastman, Henry F. Adams y Daniel Starch empezaron a utilizarlo
también, con lo que la palabra cobré importancia y aceptacion a nivel docente y
profesional. Si bien el marketing surge en Estados Unidos, con el tiempo se fue ex-
tendiendo a otros paises.®

El término marketing ha tenido diversas interpretaciones y se tradujo de distintas
maneras en los paises de habla hispana, posiblemente como consecuencia del
poco o nulo conocimiento que se tenia de esta nueva herramienta en la actividad
empresarial. Asi, en 1959 la Asociacion Latinoamericana de Ventas recomendé a
sus asociados que emplearan mercadotecnia para referirse al marketing, mientras
que en Espana se utilizaba el vocablo mercadeo.

El Club de Mercadeo de Barcelona, en su Primer Congreso Nacional, celebrado
en la ciudad de Zaragoza en 1960, propuso aceptar el término marketing para deno-
minar las técnicas y la practica de la comercializacion; ademas, solicité a la Real
Academia Espafola de la Lengua su adopcidn, con acento en la letra a para que
fonéticamente coincidiera con el término utilizado en inglés. En América Latina, el

1.2
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Centro Interamericano de Estudios de Mercadotecnia (cLADEm), en 1974 realizd un
estudio destinado a conocer el empleo del término en los paises de la region; se
encontraron cuatro tendencias basicas: primera, en México se denominaba mercado-
tecnia; segunda, tanto en Centroamérica como en la parte norte y centro de América
del Sur se conocia como mercadeo; tercera, en la parte baja de Sudamérica, como
Argentina, Chile, Uruguay y Paraguay, el término era comercializacion; la cuarta
tendencia consistia en no traducir el término marketing, como es conocido y utilizado
comunmente por la mayoria de las empresas en la actualidad.”

Para tener un panorama amplio de cémo entienden y definen los expertos el
marketing, se presentan los conceptos de algunos autores. Primero de los sajones;
después, de los mexicanos y latinoamericanos.

La Asociacién Americana del Marketing lo define como:

La ejecucién de actividades comerciales encaminadas a transferir productos o
servicios del fabricante al consumidor, de modo que satisfaga al consumidor
y cumpla con los objetivos de la empresa.?

Este concepto se refiere a la ejecucion de actividades comerciales, que podemos
entender como la manera de realizar las actividades de compra y venta y su res-
pectivo cobro; al transferir o trasladar de un lugar a otro los productos o servicios
que el fabricante pone a disposicion del consumidor, de modo que este ultimo
obtenga satisfaccion y que la empresa cumpla con sus objetivos empresariales,
que pueden ser, entre otros, obtener utilidades.

Para Philip Kotler, considerado uno de los tedricos mas sdlidos de esta disciplina, es:

Proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién y el intercambio de
productos y valores con otros.?

Filosofia gerencial segin la cual el logro de las metas de la organizacién
depende de determinar las necesidades y los deseos de los mercados meta y
proporcionar las satisfacciones deseadas de forma maés eficaz y eficiente que
los competidores.’®

Philip Kotler nos dice, en un inicio en 1998, que es un proceso social y adminis-
trativo que muestra la evolucion de una serie de fendmenos, y en el que estan
involucrados los individuos o consumidores como entes sociales para que obten-
gan lo que necesitan y desean (productos y valores cada vez mejores) por medio
de un intercambio (compra y venta).

En una definicion posterior, ya no se refiere a un proceso, sino a una filosofia
gerencial, por la que el comercio se realiza a partir de un estudio racional del pen-
samiento humano, desde el punto de vista tanto del conocimiento como de los sen-
timientos y la accién. De esta forma, para Kotler las organizaciones estaran en
condiciones de cumplir sus objetivos particulares (posicionamiento, utilidades, ren-
tabilidad, participacion de mercado) si identifican claramente las necesidades y las
pueden satisfacer de una manera eficiente y superior a la competencia, asi como ob-
tener con esto la lealtad de los clientes.
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Para William Stanton, el marketing es un sistema, el cual debemos entender
como la entrada de insumos que a partir de un proceso sufren una transformacion
que da como resultado un satisfactor.

Es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar
el precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades
entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos.’!

Stanton propone actividades especificas, como la planeacion, la fijacion del precio,
la promocion de los productos y su distribucion, que le dan valor al producto; de
esta manera, la organizacion logra sus objetivos.

Jerome McCarthy y William Perreault nos presentan dos conceptos: el micro-
marketing, que se centra en las actividades que lleva a cabo una empresa determi-
nada, y el macromarketing, que fija su objetivo en el bienestar
econdémico de una sociedad entera.

El micromarketing consiste en realizar todas aquellas ac-
tividades que tratan de cumplir los fines de una organi-
zacién. Se prevén para ello las necesidades del cliente,
y se dirige después un flujo de bienes y servicios del pro-
ductor al cliente.

Mientras que el macromarketing es un proceso social que
dirige el flujo de bienes y servicios de una economia des-
de los productores hasta los consumidores, de forma que
se adecue eficazmente la oferta a la demanda y asi ver
cumplidos los objetivos de la sociedad.’?

En su concepto del micromarketing, McCarthy y Perreault pro-
ponen que los fines de una organizacion se veran cumplidos
si se prevén las necesidades del cliente. Este enfoque consi-
dera al cliente individualmente. EI macromarketing lo enfocan,
por el contrario, a grupos sociales.

Charles W. Lamb, Joseph Hair y Carl McDaniel se refieren al marketing como:

El proceso de planear y ejecutar la concepcién, precios, promocién y distribu-
cién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las
metas individuales y las de la empresa.’

Este concepto incorpora lo que se estudiara como la mezcla, mixtura o mix de las
cuatro “P” (producto, precio, plaza y promocion) del marketing, aunque no fueron
ellos sus creadores.

William Pride y O. C. Ferrell le agregan al concepto un factor fundamental: el en-
torno cambiante.

Proceso de crear, distribuir, promover y fijar precios de bienes, servicios e
ideas para facilitar la satisfaccién de relaciones de intercambio en un entorno
dinédmico.



Capitulo 1 Fundamentos del marketing 13

Este entorno, en el que la organizacién se desempefa y sobre el que no tiene con-
trol y por anadidura se modifica tan rapidamente, torna muy dificiles la planeacién
y la adaptacion.

Otro aspecto que afiade este concepto es que el marketing no sélo se dirige a
un producto, como un bien o servicio, sino ademas se refiere a las ideas. Después
apareceran otros autores que agregaran los lugares, aunque consideramos que
todo lo relativo al turismo ya se incluye en los servicios.

William Zikmund y Michael d’Amico también hablan de un aspecto fundamental,
que es la comunicacion, la cual, con el desarrollo de los sistemas de telecomunica-
ciones, cobrara gran importancia, porque ya sera posible individualizar la comuni-
cacion con cada uno de los clientes.

Es el proceso de influir en las transacciones de intercambio voluntarias que se
llevan a cabo entre productor y consumidor. Dicho proceso incluye la comuni-
cacién y requiere de un mecanismo o sistema para realizar el intercambio de
los productos del mercadélogo por algo de valor.'

Laura Fischer hace explicita la existencia de dos tipos de clientes: los rea-
les (que ya tienen intercambios con la organizacion) y los potenciales (que to-
davia no los tienen), asi como la actividad de planeacién que debe realizar la
organizacion, puesto que generalmente no cuenta con un solo producto o un solo
mercado para maximizar sus utilidades.

Es la satisfaccién de los clientes reales y potenciales de la empresa, a través
de la realizacién de un plan coordinado de productos y programas para
satisfacer tales necesidades, y sus utilidades se derivan de la satisfaccién del
cliente.!®

De una manera distinta, Salvador Mercado se refiere al macromarketing cuando se-
fala la importancia de contribuir al mejoramiento de los niveles de vida en general.

Es un conjunto de actividades que desarrolla una empresa en el Gmbito de su
mercado, orientadas a satisfacer necesidades y deseos del consumidor y, asi-
mismo, para contribuir al mejoramiento de los niveles de vida en general.'”

Octavio Avila Montes de Oca elabora un concepto amplio donde se distinguen,
principalmente, la labor de investigacion y un proceso administrativo, es decir, no
sélo se requiere de planeacion, también deben ser fundamentales la organizacion,
la direccion y desde luego el control. Ademas, distingue dos rasgos de los tiempos
modernos: la innovacion creativa y la calidad.

Es un conjunto de actividades, técnicas, apoyos y soportes que realizamos
para investigar las necesidades y los deseos de los consumidores (personas
fisicas o empresas), asi como al mercado en general para saber y superar sus
expectativas sobre qué producto o servicio debemos fabricar o comprar, para
vender con éxito y que sea rentable. Asimismo, estudia todas las actividades,
las técnicas y los soportes que nos ayudan a llevar el producto o servicio
al intermediario o al consumidor final, todo ello realizado bajo un proceso
administrativo légico, creativo y con calidad en todo.'®
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Rijeka, en Croacia, fue
sede en el 2000 de la
25a. Conferencia Anual
de Macromarketing,
cuyo tema central fue
Marketing Contributions
to Democratization
and Socioeconomic
Development I

Aunque el concepto de Rolando Arrellano Cueva parece muy sencillo, puede con-
siderarse un fin en si mismo para la organizacion, porque es dificil llevar a todas
las areas de la organizacion hacia un mismo objetivo: el cliente.

Es la orientacién empresarial centrada en el cliente.?°
Para nosotros, Garnica y Maubert, el concepto de marketing es:

Una filosofia que involucra a toda la organizacién en un proceso que tiene
como propésito identificar las necesidades del mercado para satisfacerlas, a tra-
vés de bienes, servicios o ideas, que generen una mejor calidad de vida para la
sociedad y mantengan a la organizacién en un permanente esfuerzo por crear
beneficios que superen las expectativas de los clientes actuales y potenciales, lo
que permitird crear ventajas competitivas y, con ello, su desarrollo.

Como se observa, la mayoria de los conceptos se complementan; no obstante,
de todos surgen diversas interrogantes Por ejemplo, ;qué es planear y ejecutar
en términos mercadoldgicos? ¢ Como se conciben los productos? ¢Coémo se fijan
los precios? ;,Coémo elegir la distribucion adecuada de ideas, bienes y servicios?
¢ Cuadles objetivos individuales y organizacionales se satisfacen a través de las
relaciones de marketing? ;Cdémo difieren estos conceptos en los mercados inter-
nacional, y doméstico o nacional?

Las respuestas a tales preguntas son justamente el objetivo de este libro, por lo
que habra que seguir adelante para conocer mas acerca de esta disciplina.
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Perspectiva global

Coca-Cola, de lo olobal a lo local

La compafia Coca-Cola es la mayor empresa de refrescos del mundo.
Comercializa cuatro de las cinco marcas de bebidas gaseosas mas vendidas
a nivel mundial: Coca-Cola, Coca-Cola Light, Fanta y Sprite. Ademas, produce
mas de 400 marcas entre bebidas carbonatadas, aguas, zumos, tes y cafés en
todo el mundo. Vende sus productos en mas de 200 paises, donde se distribu-
yen aproximadamente 1 mil 300 millones de unidades al dia, y en cada uno se
ha establecido como parte de la comunidad, como un negocio local que crea
puestos de trabajo y desarrolla iniciativas culturales y medioambientales.

Coca-Cola da empleo a 49 mil personas y en 2003 generd 21 mil millo-
nes de ddlares de beneficio neto. Coca-Cola y las empresas embotelladoras
se han interesado por apoyar la educacion, el desarrollo de programas para
jovenes y otras iniciativas locales. Un ejemplo es el proyecto que Fundacion
Coca-Cola esta implantando en diversos establecimientos académicos en
Chile y que consiste en la habilitacién de un laboratorio de ciencias de carac-
ter integrado para la realizacion de clases con experimentos en los ambitos
de la fisica, quimica y biologia. El laboratorio cuenta con ocho estaciones de
trabajo, cada una constituida por una computadora, una interfaz electrénica,
un software de control y un conjunto de sensores que permiten medir mag-
nitudes como distancia, velocidad, aceleracion, fuerza, presion, temperatura,
pH, luz, humedad relativa, entre otros.

Fundacién Coca-Cola contraté a la Corporacién Educacional Ort Chile,
entidad especializada en temas académicos de reconocido prestigio nacional
e internacional, para encargarse de apoyar el proceso de seleccién de los
liceos, con la finalidad de identificar los establecimientos de mayor prestigio
académico. Ademas, presta asesoria en la capacitacién para profesores y
alumnos que trabajan con esta moderna tecnologia de ensefanza, con lo que
se abren espacios de perfeccionamiento en su profesion.
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En 1995 el Instituto Nacional, establecimiento publico, recibié la primera
donacion por parte de la Fundacion Coca-Cola Chile para organizar y equipar
el moderno laboratorio de ciencias que educaria a las nuevas generaciones
de alumnos. Desde entonces y hasta abril de 2003, estudiantes de 49 liceos
municipales y algunos particulares subvencionados, distribuidos en mas de 30
ciudades (entre otras, Arica, Iquique, Calama, Huayco, Antofagasta, Tocopilla,
La Serena, Coquimbo, Copiapd, Ovalle, Tomé, Melipilla, Rancagua, San
Antonio, San Felipe, La Ligua, Nogales, Vifa del Mar, Chillan, Concepcidn,
Lota, San Antonio, Talca, Temuco, Victoria, Valdivia, Castro, Punta Arenas,
Isla de Pascua, Region Metropolitana), se han beneficiado del proyecto.
Aproximadamente se han otorgado 850 becas a estudiantes que carecen de
los medios econdmicos necesarios y que demuestran un buen rendimiento
escolar, con una inversion cercana a los 704 millones 420 mil pesos chilenos.

Otro proyecto consiste en desarrollar la capacidad emprendedora, la res-
ponsabilidad en los actos, el conocimiento del mundo empresarial a temprana
edad y el comportamiento ético, entre otros valores, y se potencian por medio
de la asociacion estratégica de Fundacion Coca-Cola y Fundacion Educacion
Empresa-Junior Achievement.

Con la finalidad de mejorar las competencias de los jévenes que ingre-
saran al mundo laboral, Fundacién Coca-Cola se asocié desde 1996 con la
Fundacién Educacion Empresa para impartir cursos de formacién empresarial,
tanto para alumnos de ensefianza basica como media, a lo largo de todo el
pais. El objetivo es invitar a los jévenes a emprender, tomar decisiones y asu-
mir riesgos. A la vez, se pretende despertar en los alumnos su capacidad para
trabajar en equipo, desarrollar su sentido de iniciativa personal y de solucion
de problemas, asi como estimular la responsabilidad, la honradez y la ética.
Por ejemplo, en el curso titulado La compahia, los alumnos se comprometen
en el manejo de la pequena empresa que organizan y logran desempefar
roles similares a los que se observan en la vida real. La realizacion de pro-
yectos y actividades les permite experimentar desafios e incertidumbres, asi
como satisfaccién al superarlos. En este programa se han impartido alrededor
de 306 cursos a mas de 13 mil alumnos, con una inversién cercana a los 150
millones de pesos chilenos.

Para impulsar el desarrollo deportivo y de la salud de adolescentes en
riesgo social, La Fundacion selecciona establecimientos especificos, con
un reconocido prestigio y ubicados en sectores de alta vulnerabilidad social
y abandono escolar. La contribucién de La Fundacion en estos estableci-
mientos académicos se traduce en desarrollo de infraestructura deportiva
apropiada, capacitacion de profesores de educacion fisica, entrenadores de
clubes deportivos y asociaciones civiles en conocimientos y técnicas para el
desarrollo deportivo. También incluye la capacitacion de dirigentes deportivos y
vecinales en el disefo, la organizacion y la gestion de proyectos deportivos con
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énfasis en los valores y la salud. El presupuesto para esta obra es de mas de
30.5 millones de pesos chilenos por proyecto.

La Fundacion Coca-Cola también ha participado en la campaha realizada
por unicer para fomentar y crear el habito de la lectura entretenida en nifios
y jovenes de escasos recursos. Su aporte consistio en la donacion de libros
a varios colegios de la regiéon metropolitana, con lo que se logré beneficiar a
mas de 4 mil nifios.

Socio fundador del Museo Interactivo Mirador (mim), Fundacion Coca-Cola
se sumo a esta propuesta educativa de gran calidad y durante la etapa de su
concepcion realizé una donacion de mas de 360 millones de pesos chilenos,
convirtiéndose en socio fundador y promotor de este museo.?'

Aplicacién del concepto del marketing

El concepto del marketing se ha vuelto tan poderoso que ha dado lugar, desde hace
mas de 50 afos, a una aplicacion generalizada a todas las organizaciones, los ser-
vicios y las personas. Actualmente se habla del marketing en los circulos politicos
o religiosos y en las instituciones no lucrativas. Toda accién de comunicacién insti-
tucional, politica o social es percibida como un esfuerzo del marketing de parte de
organizaciones o de personas deseosas de promoverse a si mismas y a sus ideas,
valores, imagenes y cultos.

Las personas pueden pensar que la promocién empuja mas a las ideas, los
valores, las imagenes y los cultos que a las organizaciones y las personas que las
pregonan, con lo que queda abierto el debate.

Sea lo que sea, el marketing, al que se le acusa de atacar la economia de los
consumidores, ahora se enfoca a su razonamiento y a sus sentimientos: ya no sélo
se busca vender productos y servicios, sino también convicciones, candidatos,
donaciones, estilos de vida, entre otros. De ahi que al marketing se le considere un
instrumento de manipulacion de masas? hay una gran distancia, en realidad ningu-
na herramienta es estrictamente negativa, todo dependera del uso que se le dé.

El numero de organizaciones en general es cada vez mayor; todos se disputan la
atencion y preferencia de los usuarios o consumidores, por lo que, ante la compe-
tencia, las técnicas del marketing cada vez son mas utiles para lograr los objetivos
de una gran variedad de organizaciones.?®

El marketing de los servicios pablicos

Los servicios publicos descubren el marketing. El Estado, que creia gozar de un
monopolio al respecto preponderantemente desde la década de 1980, se ha ido
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debilitando. La competencia del sector privado ahora es cada vez mas dinamica,
por lo cual los servidores publicos deben cuidar las caracteristicas de los servi-
cios que entregan al publico para sobrevivir bajo un contexto de desregulacion,
en el que los privilegios se han abolido y los monopolios de algunas compaiiias
ya no existen, ya sea porque las empresas se han privatizado —por ejemplo, en
Argentina, Aerolineas Argentinas fue vendida a Iberia y luego a American Airlines,
mientras que en México, Teléfonos de México fue vendida al Grupo Carso de
Carlos Slim— o porque ha surgido lo que en México se conoce como la Nueva
Administracion Publica, mas orientada a la eficiencia y a la satisfaccion de los
usuarios, tanto internos como externos, que de los servicios.

La salud y los fondos de pension, la educacion o la dotacion de agua han sido
por muchos anos baluartes tradicionales del sector publico. Con el pretexto de po-
ner los servicios de salud al alcance de todos, el Estado permitié un alto grado de
ineficiencia en organizaciones sanitarias que no siempre cumplian con su mision
de democratizacién de la salud, ni tampoco prestaban servicios adecuados. Ahora
el sector privado retorna poco a poco y de manera segura al control de los servi-
cios publicos esenciales. En México, el sistema estatal de fondos de pension fue
remplazado en 1997 por las denominadas Afores (Administracion de Fondos para
el Retiro), ofrecidas por instituciones financieras privadas. Asimismo, en varios pai-
ses los servicios de aseo publico, telecomunicaciones y de bomberos han vuelto a
la competencia.?*

El marketing institucional

En un plano competitivo, instituciones como la Cruz Roja o la Iglesia catdlica recu-
rren al marketing para disefar planes que les permitan mantener o aumentar su
participacion en un mercado que se mide por el numero de donantes de sangre y
de fieles que entregan su contribucion, y con ello lograr un equilibrio financiero o
sus objetivos en general.

Las instituciones deben esforzarse por mejorar su valor percibido en el medio
social en que se desempefian mediante acciones de relaciones publicas. La admi-
nistracion de la imagen es tan importante para una institucion, como para un pro-
ducto su marca.

Las instituciones deben cumplir su mision social con la mayor economia posible
de recursos, mejorando a la vez su utilidad social y su eficiencia. Desde el punto de
vista del marketing, el objetivo principal de una institucion es engrandecer su base
de influencia con todos sus publicos consumidores.?

El marketing para las personas

La venta de las personas esta prohibida desde la abolicién de la esclavitud, pero
el marketing moderno se interesa en la promocioén de candidaturas politicas y de
personas célebres del mundo del espectaculo o del deporte. En la actualidad,
la eleccién del presidente de un pais tiene una contribucién importante de una
campana promocional, que en su disefio incorpora los conceptos relativos al
comportamiento del elector, la segmentacién del electorado y la diferenciacién de
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la plataforma electoral, entre otros. Un nombre tiene valor: Michael Jordan ya no
juega baloncesto, pero atrae ingresos por la celebridad que alcanzd y de esta forma
continda patrocinando articulos deportivos, organizaciones y actividades sociales.
La administracion de laimagen es la clave del mantenimiento del valor de mercado
de un nombre.

El marketing social (para las ideas)

¢ Cémo convencer a los electores de ejercer su voto? ;A los fumadores de dejar
el cigarro? ¢ A los canadienses para que no sigan matando focas? ¢ A todos de no
desperdiciar el agua?

Desde un punto de vista riguroso del marketing, la vida es una serie de actos de
consumo a todos los niveles: alimentacion, entretenimiento, educacion, vida inte-
lectual, etcétera. Cambiar nuestros habitos de vida implica modificar el consumo
de algunos productos clave, promoviendo una imagen favorable de quienes los
consumen: los bebedores de leche o de refrescos siempre parecen muy felices y
sanos en los comerciales de television.

El marketing social consiste en modificar uno o varios factores del comporta-
miento en los segmentos deseados, con la finalidad de que acepten nuevos valores
y patrones de conducta y de consumo. El marketing social puede ser un instrumen-
to util para reforzar la cohesién y la armonia de nuestra sociedad.2®

Las rejas y la fachada del
edificio de las Naciones

Unidas en Nueva York
amanecieron cubiertas de
cintas rojas como simbolo
de la lucha contra el sipa

1.4 Otros conceptos del marketing

Las cuatro C

Durante el estudio del marketing, varios autores han encontrado que lo escrito y
desarrollado en el siglo pasado ahora ha cambiado; gran parte de lo cual se puede
atribuir al vertiginoso desarrollo tecnoldgico.
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Entre otros cambios, se han incorporado conceptos como el de Robert Lauterborn?”
de las cuatro “C” (eonsumidor, costo, conveniencia y comunicacion), las cuales es-
tablecen lo siguiente:

® El marketing moderno se centra en el estudio de las necesidades del con-
sumidor, no en el producto. Ya no se puede vender cualquier cosa que se
produzca, sino sélo aquello que satisface alguna necesidad.

® Comprender el costo que representa para el consumidor satisfacer ese
deseo o esa necesidad. El consumidor ahora decide dénde comprar sin
importar el precio ni que el producto que busca se encuentre mas barato
en el otro extremo de la ciudad que en la tienda mas cercana a su casg;
por lo tanto, se requiere estudiar con detenimiento los costos asociados
(tiempo y esfuerzo) desde el momento en que se produce hasta que se
adquiere el producto. Ahora lo que importa es comprar al menor costo, no
al menor precio.

® Establecer una ruta especifica para la distribucion de los productos en los
lugares que sean los mas convenientes para todos los que intervienen en
el proceso de compra. Con esto no nos referimos solo a la accesibilidad del
lugar, sino a todo el proceso que implica la compra. Por ejemplo, si decido
adquirir en Ticket Master unos boletos para asistir a un espectaculo, pero
no puedo recogerlos personalmente o el horario no es accesible o el lugar
donde tengo que recogerlos queda muy alejado, no se lograra el beneficio
de compra telefénica o por Internet. Entonces se debe tener muy presente
que el consumidor adquiere los productos en el lugar mas accesible, pero al
igual que ocurre con las cuatro P, en lo que se refiere a plaza (distribucion),
la accesibilidad equivale a conveniencia.

® La comunicacion se introdujo desde finales del siglo pasado como la activi-
dad predominante en todo tipo de relaciones; especificamente en las de tipo
comercial es fundamental para mejorar la relacion entre oferentes y deman-
dantes. La comunicacién que ahora establezcan las organizaciones con sus
consumidores serd basica para la creacion de un marketing de relaciones,
en el cual se conjuguen los intereses de los consumidores y proveedores
con los de la organizacion.

La denominada comunicacion integral pretende establecer una relacion
permanente entre el consumidor y el productor, se trata de que haya un
mensaje que reciba el consumidor, pero que tenga la posibilidad de darle
a conocer al productor lo que piensa de su oferta completa, es decir, que
pueda responder lo que piensa del producto mismo, de la manera en que lo
ha encontrado y si esta en condiciones o no de adquirirlo al precio que se
le ha fijado, y no esperar a que pase el tiempo y toda la respuesta que reciba
sean almacenes saturados.



Capitulo 1 Fundamentos del marketing 21

Ya no sdlo se informa a los clientes la existencia de los nuevos productos,
ahora se les pide su opinién acerca de ellos; las promociones se disefan a
partir de lo que el cliente “comunica” a través de sus compras, las cuales se
registran minuciosa y sistematicamente para entender no sélo lo que dice el
consumidor, sino también lo que hace.

Marketing viral

Sus impulsores le otorgan una importancia decisiva a la publicidad que se trans-
mite de una persona a otra 0, como se conoce comunmente, “de boca en boca”.
El principio es reconocer la importancia de dos tipos de personas: los “conectores”
y los “mavens’. Los conectores se caracterizan por conocer a muchisima gente
de distintos ambitos: les encanta relacionarse. La palabra maven proviene de la
lengua judia y significa “el que acumula conocimientos”, por lo que se refiere a las
personas expertas en informacion, personas con tendencia a recolectar datos y a
compartirlos.2®

Marketing viral es un concepto difundido por Steve Jurvetson en 1996. Se ca-
racteriza por operar en zonas en las que es dificil identificar a los consumidores,
ya sea porque las audiencias estan mas fragmentadas o debido a que proliferan
los canales de radio y las publicaciones de diverso tipo, que fragmentan en gru-
pos muy pequefnos a las audiencias, lo que hace mas dificil y costoso llegar a un
mercado meta determinado. Las organizaciones, en el afan de obtener una ven-
taja competitiva, emplean este tipo de marketing; lo hacen a través de algunas de
las siguientes técnicas:

® Utilizan como un impulso poderoso la recomendacion personal para lograr
consumos mayores.

® Emplea impulsores de marca, que pueden ser actores y actrices novatos
0 jévenes conocedores contratados para que se acerquen a personas que
acuden a tiendas de musica o a lugares turisticos para difundir mensajes
comerciales.

® Campanas para provocar interés; generalmente se utilizan para lanzar
nuevos productos. Por ejemplo, avances de peliculas o de programas tele-
Visivos.

® Creacién de videojuegos, en donde las empresas que hacen los juegos
incluyen marcas reales que estan vinculadas con el deporte. Por ejemplo,
las carreras de automdviles o el futbol.

® Algunos cantantes famosos incluyen en la letra de sus canciones marcas
de productos.
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JU
Coca-Cola y la ley antimonopolio en México

México, el pais con el mayor consu-
mo de bebidas embotelladas per ca-
pita en todo el mundo, a través de su
Comision Federal de Competencia
(cFe), ha impuesto a la empresa es-
tadounidense Coca-Cola una multa
millonaria, resultado de una deman-
da presentada por Raquel Chavez,
una comerciante disgustada porque
los embotelladores le dijeron lo que
podia hacer o no en su tienda de un
barrio pobre de la capital.

Las ventas de Coca-Cola abar-
can alrededor del 70% del mercado de bebidas gaseosas en México y to-
das las tiendas de comestibles (miscelaneas) venden esa marca.

El problema se originé cuando un distribuidor de Coca-Cola le prohibio
a la sefiora Chavez, de 49 afos, que vendiera Big Cola —marca que llego
procedente de Peru y que compite fuertemente por el mercado, debido a
que su precio es mas bajo—, a riesgo de perder el suministro de la bebida
estadounidense.

La afectada conté a The Associated Press (ap) lo que les dijo a los
repartidores: “El servicio no me lo pueden quitar. Eso es anticonstitu-
cional’. “Yo no sabia si de veras era anticonstitucional, pero de todas
maneras se lo dije”. “Aqui ustedes no mandan”. “Yo me siento como un
ciudadano que exige sus derechos y no se deja pisotear. Nada mas”. De
esta forma logré ganarle la batalla legal al distribuidor de Coca-Cola.

Aunque la compahia desmintid que sus practicas comerciales fueran
monopolisticas, su vocero Charley Sutlive senald a ap: “Respetamos las...
decisiones”. “No obstante, hemos utilizado el proceso de apelaciones que
nos corresponde para presentar el argumento de que nuestras practi-
cas comerciales cumplen con las leyes de competencia de México y para
demostrar que... son leales”.

Las multas se anunciaran formalmente hasta que concluya el periodo
de apelaciones.?®

El caso de la sefiora Chavez es relevante porque se trata de un esta-
blecimiento muy pequefo, pero ya el 7 de marzo de 2002 la crc habia
manifestado en un comunicado de prensa la resolucién que habia tomado
en torno a las empresas que integran en México el Grupo Coca-Cola (Gcc),
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las cuales realizaban practicas comerciales que, dado el poder dominan-
te que detentan en el mercado nacional de bebidas carbonatadas, consti-
tuian violaciones a la Ley Federal de Competencia Econdmica (LFce), por
lo que la crc le ordend a Gce suspender las siguientes practicas:

® La venta o transaccion sujeta a la condicidon de no adquirir, vender
o proporcionar los productos producidos, procesados, distribuidos o
comercializados por un tercero en el mercado relevante de bebidas
carbonatadas

® El otorgamiento de descuentos a los compradores con el requisito
de exclusividad en la distribucién o comercializacién de bebidas
carbonatadas.

® Laaccién con el objeto o el efecto de obstaculizar el proceso produc-
tivo o reducir la demanda que enfrentan sus competidores, lo cual
implica un desplazamiento indebido de competidores.

Asimismo, la crc resolvioé que las empresas del ccc deben abstenerse de
participar, instrumentar o concertar cualquier tipo de convenio, acuerdo,
programa o estrategia comercial a través del cual se ejerza exclusividad
en establecimientos o expendios en los que se ofrecen bebidas carbona-
tadas en envase cerrado de hasta dos litros.°

Marketing e innovacion

Philip Kotler, en su visita a México, con motivo del World Marketing Forum 2004,
hablé de la realidad actual de los mercados; entre otros sefalamientos, mencio-
nd lo rapido que cambian los gustos y las preferencias, y como algunas nece-
sidades no se presentan mas mientras se crean otras. También se refirid a que
la Unica constante en los mercados es el cambio, debido a que estan expues-
tos diariamente a modificaciones en los entornos politico, econémico, ecoldgico o
social.

Es importante que las organizaciones entiendan que los consumidores ya no
sélo persiguen una marca, sino que buscan un producto que les dé lo que necesi-
tan o desean, o cambian rapidamente; la lealtad esta desapareciendo. Por lo que la
realidad cotidiana de las empresas es planear e idear de forma continua opciones,
no sélo para tener nuevos clientes, sino sobre todo para retener a los actuales.

Kotler comenté que hace 30 afios Peter Drucker ya lo expresaba muy bien: “Una
compafiia solo tiene dos funciones basicas: la innovacion y el marketing”. Hoy esta
idea adquiere mayor validez.
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La fuerza econdmica principal es la hipercompetitividad, lo cual significa que las
compafias tienen capacidad para producir mas bienes y servicios de los que pueden
vender, y esto ejerce una considerable presion sobre el precio, que obliga a las or-
ganizaciones a intensificar la diferenciacién, aunque la mayor parte de ésta sea
mas de caracter psicoldgico que real y a pesar de que la ventaja actual de una em-
presa no dura mucho tiempo en una economia en que practicamente cualquier ven-
taja llega a copiarse con rapidez.

¢A qué lleva todo esto? Kotler dice que a tomar en cuenta lo que define como
las 10 caracteristicas del nuevo marketing: 1. reconocer el creciente poder del
cliente; 2. desarrollar una oferta enfocada al mercado meta; 3. disefiar el mar-
keting del cliente desde atras; 4. enfocarse a entregar resultados, no productos;
5. atraer al cliente para crear valor conjuntamente; 6. usar nuevas formas de llegar
al cliente con un mensaje; 7. desarrollar sistemas de evaluacion y medicion del re-
torno de la inversion; 8. desarrollar marketing de alta tecnologia; 9. enfocarse en
edificar activos para el largo plazo, y 10. contemplar en forma holistica para recu-
perar influencia en la empresa.®'

Kotler asevera que la idea central del marketing es la diferenciacién. Sin embar-
go, vale la pena preguntarse: ¢esto es suficiente? Porque hay multiples formas de
ganar; no obstante, la diferenciacién estratégica, el establecimiento de la marca en
el nivel emocional y saber aprovechar las bondades de la tecnologia han probado
su efectividad. Regresaremos en el transcurso del libro a estas preguntas para
aproximarnos a una respuesta derivada de la experiencia de las grandes organi-
zaciones trasnacionales en paises de América Latina y lo que han aprendido las
empresas latinoamericanas para encontrar la forma de crecer en sus respectivos
paises.
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Marketing en la era electranica

Tienda solidaria Coca-Cola

W'l T

La Tienda Solidaria Coca-Cola celebra el Dia de Internet con un descuento
del 10%, sobre el importe total, en todas las compras realizadas del 24 al
27 de octubre. Asi, esta plataforma se suma a las iniciativas propuestas
para impulsar la sociedad de la informacion, fomentando en este caso el
uso del comercio electronico y la confianza en entornos seguros por parte
de los usuarios.

La Tienda Solidaria Coca-Cola se encuentra en www.conocecocacola.com
Ahi los usuarios podran acceder al catalogo de articulos exclusivos de la
marca Coca-Cola y a otros de edicién limitada creados especialmente para
campahfas de recaudacion de fondos.

La Tienda Solidaria Coca-Cola dona el 100% de la recaudacion a cau-
sas gestionadas por diversas organizaciones no gubernamentales (oNG) e
instituciones de reconocido prestigio, que actuan en todo el mundo. De esta
forma, se pretende optimizar los recursos y el usuario sabe que todo lo que
ha aportado sera donado.*

Conceptos fundamentales del marketing

Describir brevemente el surgimiento y el desarrollo del marketing, asi como la
evolucion del concepto, nos ha llevado a otros términos fundamentales en esta
disciplina, que se mencionan a continuacion.

De |a necesidad a la demanda

El punto de partida de esta disciplina son las necesidades humanas. La gente para
vivir requiere alimento, agua, vestido, un albergue, asi como educacién, transporte
o diversién. En este sentido, las necesidades son estados de carencia que pro-
ducen insatisfaccion. Cada persona puede tener periodos mas o menos largos de
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tolerancia a la insatisfaccion, lo cual depende de la necesidad y del individuo. Por
ejemplo, habra quienes coman cada 24 horas, otros cada ocho horas, y otros que
requieren hacerlo cada cuatro horas durante el dia; pero todos deben satisfacer tal
necesidad si no quieren poner en riesgo su vida. Lo mismo ocurre con otras nece-
sidades, como la del transporte; todos requerimos movernos de un lugar a otro, por
lo que el individuo esta dotado de un sistema locomotor que se lo permite.

Cada persona tiene en mente, por lo regular, un satisfactor especifico para cada
necesidad, que puede diferir dependiendo de su motivacion, sus recursos, su per-
sonalidad, de lo que ha aprendido como parte de una familia y de otras variables
que se analizan ampliamente en el capitulo 5. Asi, el deseo se define como la
forma especifica que toma el satisfactor de la necesidad. Por ejemplo, mientras el
mango es una fruta que se puede consumir en cualquier momento (si es tempora-
da) y por practicamente cualquier persona en México, en Francia es un producto
exotico que se consume de manera excepcional, y en Japdn puede convertirse en
un regalo muy caro y para una ocasion especial.

De esta forma, las necesidades son generales y muy pocas comparadas con los
deseos, que pueden ser tan variados y cambiantes como un individuo. Ademas,
los deseos son modelados continuamente por los grupos a los que pertenece el
individuo desde que nace hasta que muere.

Sin embargo, un deseo solo puede satisfacer la necesidad hasta que se convier-
te en una demanda especifica, es decir, la demanda consiste en desear productos
determinados que estan respaldados por la capacidad econémica y la voluntad
de adquirirlos. Seguramente un gran numero de personas desea un automovil
Mercedes Benz, pero sélo unas cuantas tienen suficiente dinero para comprarlo y
estan dispuestas a hacerlo.

La distincién entre estos conceptos tal vez modifique la critica que se le hace al
marketing como creador de necesidades. En realidad, lo que identifica son deseos,
por lo que en la medida que haga esto mejor que la competencia ofrecera satisfac-
tores de mayor demanda.

Productos y satisfaccion

El término producto se utiliza para abarcar bienes y servicios que se ofrecen para
satisfacer un deseo. De esta forma, la importancia de un producto no radica en que
la persona pueda tenerlo, sino en que satisfaga el deseo del que se origind.

Independientemente de que se trate de un viaje en avion, estudiar en una deter-
minada escuela, comprar un automavil o un lapiz labial, lo que la persona adquiere
es la satisfaccion a una necesidad, que se manifiesta en un producto especifico,
que puede ser mejor o peor que otros de la competencia para satisfacer el deseo.
Por ejemplo, cualquier gimnasio resuelve la necesidad de mantenerse saludable,
pero no todos le ofrecen el beneficio del precio mas bajo, la cercania al trabajo
o el hecho de relacionarse con personas que le interesan. Este es el trabajo del
especialista en marketing: disefar productos que respondan mejor a los deseos de
la persona y logren satisfacerla.
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Valor y costo

Ante un conjunto de necesidades que se requiere satisfacer, también hay un
conjunto de productos que son capaces de lograrlo. Pongamos por caso a una
persona que decide estudiar una licenciatura en administracién. Podria inscribirse
en una universidad publica o en una privada, en un sistema escolarizado o en
un sistema abierto o por Internet, en su pais o fuera de él, en su idioma materno
o en idioma extranjero. Para tomar una decision, considerara la opcion que le
brinde mayor satisfaccion, lo que requiere que estime la universidad de mayor
valor; esto es, estimara la capacidad total de cada producto para satisfacer sus
necesidades.

Cada persona parte de las caracteristicas de un producto ideal para asignarle el
valor, en este caso, de la universidad ideal, por lo que dependiendo de cuanto se
acerque cada escuela a las caracteristicas ideales, se le asignara el valor a cada
producto.

El siguiente paso consiste en considerar el costo de cada producto, lo cual
significa que aunque por valor alguien elija estudiar en una universidad privada,
extranjera y en el sistema escolarizado, tendra que escoger la que le retribuya el
maximo valor a cambio del dinero de que dispone.

Esta distincion entre valor y costo es muy importante porque permite explicar la
manera en que el consumidor concibe el valor en su mente y elige el producto.

Valor y satisfaccion para el clienfe

El valor total es el conjunto de beneficios que los clientes esperan obtener de un
producto o servicio en particular, mientras que el costo total es el grupo de desven-
tajas o perjuicios que representa para el consumidor adquirirlo. Asi, el valor que
recibe el usuario es la diferencia entre el valor total y el costo total del producto.
Cuanto mayor sea la diferencia, mayor capacidad tendra de superar otras ofertas;
por lo tanto, le producird mayor satisfaccion al consumidor

En el caso de un establecimiento de hot
dogs pensariamos que las fuentes de valor
principales fueran: sabor de los alimentos,
calidad de los insumos con que se prepa-
ran, abundancia al servir, rapidez con que
atienden y precios accesibles. El estableci-
miento que ofrezca el valor total mas alto,
no necesariamente seria el que elija el
consumidor, porque habria que analizar
también el costo total. Entre las fuentes de
costos estarian el tiempo que tendria que
esperar antes de que lo atiendan, la falta
de un lugar donde estacionar el automovil
y poca variedad de productos, entre otros.
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Para maximizar el valor se requiere una revision detallada, tanto de las fuentes de
valor como de costo, no soélo del cliente, sino de otras personas que intervienen en
el proceso de compra como son: iniciador, influyente, decidor, comprador, consu-
midor y evaluador. Analicemos cada uno de estos papeles que podrian desempe-
far personas distintas o una misma.

Sigamos con el caso de hot dogs. Una familia regresa un sabado del cine y
en el camino a casa deciden cenar; todos tienen mucha hambre y se convier-
ten en iniciadores de un proceso de compra; los hijos son quienes mas influyen
para que todos consuman hot dogs; la decision no se ha tomado porque la ma-
dre se encuentra a dieta y el padre considera que ya ha gastado mucho para
una tarde. Por ultimo, los hijos deciden que sean hot dogs, en un lugar econo-
mico, pero que ademas vendan otro tipo de productos para que la madre no
se oponga. Se dedican a la busqueda y después de mucho tiempo consumen
(cenan) en el primer lugar que encuentran disponible. Asi, la evaluacion es la
misma, aunque obedece a diferentes razones: a los hijos los hot dogs les pa-
recieron horribles, pero tenian mucha hambre; el padre los consideré muy ca-
ros, tomando en cuenta la mala calidad, y para la madre estd muy claro que en
ningun establecimiento hay a la venta ensaladas verdes o verduras cocidas,
ni estan dispuestos a preparar nada diferente a lo que se menciona en el
menu.

Si el proceso de compra es dificil en el caso de productos de consumo, en el que
participan diversas personas desempefando papeles diferentes, mas dificil es el
caso de personas distintas que deciden sobre un servicio que sera utilizado en una
empresa. ¢A qué obedece la dificultad? Seria, por ejemplo, el caso de contratar
los servicios de una agencia de investigacién de mercados. El iniciador es el drea
de ventas; quien mas influira sera el area financiera porque espera el precio mas
bajo, pero la direccién general tomara una decision; nuevamente el area de finan-
zas formalizara la compra; los usuarios de la informacion seran todas las areas de
la empresa, porque los resultados indican que se deben cambiar las caracteristicas
del producto, el canal de distribucién, la estrategia de precio y los esquemas de
promocion. Al final, la direccion haré una evaluacion general.

El juicio que se forme el cliente acerca del valor le permitira no sélo tomar una
decision, sino evaluar el resultado, en lo que podriamos denominar: nivel de satis-
faccion, es decir, el estado de animo del cliente ante el producto al comparar el
rendimiento (resultado) que percibe del producto con sus expectativas.

Las herramientas mas usuales para medir el nivel de satisfaccion de los clien-
tes son: un sistema de quejas y sugerencias, encuesta de satisfaccion, uso de
compradores ficticios y el analisis de clientes perdidos. El lector puede ver en qué
consisten al final del capitulo 2, en el punto 5 relativo al control de marketing.

La cadena de valor

La cadena de valor es un concepto que ha desarrollado ampliamente Michael
Porter para identificar formas de generar mas valor para el consumidor.

La cadena de valor se construye al disgregar a la organizacion en sus activida-
des estratégicas relevantes para comprender el comportamiento de los costos y las
fuentes susceptibles de mejores practicas (actuales y potenciales).®
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Hasta el momento, Porter ha identificado nueve actividades (primarias y de
apoyo) que generan valor y costo en una organizacion. Las actividades primarias
tienen que ver directamente con la creacion fisica del producto, su venta y transfe-
rencia al comprador, asi como la asistencia posterior al servicio. Las cinco catego-
rias fundamentales (que podrian dividirse en actividades distintas dependiendo del
sector industrial en particular y de la estrategia de la organizacion) son:

Logistica interna
Operaciones
Logistica externa
Marketing y ventas
Servicio

Las actividades de apoyo sustentan a las actividades primarias y se relacionan
entre si para proporcionar el soporte que se requiere, y son:

Abastecimientos

Desarrollo de tecnologia (conocimientos, procedimientos o equipo)
Administracion de personal

Infraestructura de la empresa

Veamos, por caso, la cadena de valor de un hospital. El papel de las actividades
de valor en la creacién de una ventaja competitiva puede ser:

Directo, porque esta intimamente implicado en la creacion del valor para
el comprador; también como capacidad del personal (médico, enfermeria y
técnico), tecnologia para el diagnéstico y atencién del paciente, entre otras
caracteristicas.

Indirecto, pues hace posible que las actividades directas se desemperien sin
interrupcion, como en el caso del mantenimiento, la programacion, la ope-
racion de instalaciones; las que funcionan como seguro de calidad, como
su nombre lo indica, aseguran la calidad de actividades como monitoreo,
inspeccién, pruebas, revision, ajuste.

Es preciso aclarar que estas actividades no son sinénimo de administracion de calidad.
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Antes de disgregar la cadena de valor —en busca de aquellas actividades que pue-
dan constituir una ventaja para la empresa o reducir su capacidad de competir—,
es necesario identificar los procesos centrales de la empresa. Por ejemplo, Bimbo
tiene un proceso de logistica para servir a sus distribuidores, el cual ha desarrollado
por encima del proceso de produccion de pan, que debia ser su proceso central.

Las organizaciones necesitan también buscar ventajas competitivas mas alla de
su propia cadena de valor. Por ejemplo, en las cadenas de valor de sus proveedo-
res, distribuidores y, en ultima instancia, de los clientes. Hoy muchas compafiias
recurren a asociarse con otros integrantes de la cadena de la oferta para mejorar
el desempefio del sistema de entrega de valor al cliente.

Por ejemplo, una pequefia imprenta, que imprime una revista con mas de 15
anos de antigliedad, se da cuenta que su imagen ya no es actual y le propone a
su cliente contratar los servicios de un disefador para mejorar la apariencia de la
publicacién. Independientemente de que el editor acepte la propuesta, vera en el
impresor un genuino interés por generar valor para el mercado.

Una compahia de sopas de pasta cuenta con su propio sistema de distribucion,
lo que le resulta muy costoso, por lo que decide “asociarse” con un productor de
chiles en conserva para realizar esta labor de manera conjunta, lo que reduce los
costos para ambos y les evita tener que competir en el punto de venta.

Esto nos lleva a un concepto del marketing en el que la responsabilidad princi-
pal del area es disefiar y administrar un sistema superior que entrega valor al mer-
cado meta.

Intercambio, fransacciones y relaciones

El hecho de que la gente tenga necesidades y deseos, y de que sea capaz de con-
ferir un valor a los productos, no significa que esté dispuesta a realizar un inter-
cambio para obtenerlos.

Este intercambio consistira en el acto de conseguir un producto que se desea
ofreciendo algo, generalmente dinero, a cambio. De esta manera, el intercambio
presupone: a) que existen, al menos, dos partes; b) que cada una posea algo que
tenga valor para la otra; ¢) que cada parte considera que es apropiado o deseable
negociar con la otra; d) que cada parte logre comunicarse para acordar la entrega,
y, €) que cada parte tiene la libertad para aceptar o rechazar la oferta.

Para que el intercambio se dé, se requiere que ambas partes convengan los
términos del intercambio, con lo que podran quedar en mejores condiciones, pues
lo que intercambian les permite satisfacer sus deseos.

El intercambio es un proceso que se inicia con la negociacion y termina con el
acuerdo; a esta ultima parte se le conoce también como transaccién. Es preciso
aclarar que no todas las transacciones son monetarias; hay algunas que se basan
en el trueque; en otros casos, sélo se refieren al registro de los acuerdos. Por
ejemplo, una empresa registra sus transacciones y las clasifica por concepto, forma
de pago, clientes, ubicacion y otras variables; estos registros permiten conocer el
comportamiento de las ventas, analizar las tendencias y disefiar estrategias de
largo plazo.

En términos generales, una transaccion tiene cuatro dimensiones: al menos dos
productos de valor, aceptacion de las condiciones del intercambio, un tiempo y un
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lugar convenidos. Puesto que las transacciones pueden dar lugar a conflictos origi-
nados por una inadecuada interpretacion o la mala fe de alguna de las partes, se ha
desarrollado un sistema legal para apoyar el cumplimiento de las negociaciones.

Por ultimo, habria que distinguir una transaccion de una transferencia. A través
de los intercambios, en términos generales, se tienen respuestas conductuales,
por las que una persona puede dejar de fumar, reciclar la basura, incrementar sus
contribuciones a la Iglesia, votar en las elecciones, sin esperar recibir “algo” espe-
cificamente por cualquiera de tales acciones. A esto se le llama transferencia.

Sin embargo, no basta que las organizaciones realicen una transaccion, lo que
se busca en realidad es que las relaciones entre las partes perduren. De esta
forma, las organizaciones se muestran seguras y confiables con clientes, distribui-
dores y proveedores, lo cual logran prometiendo y cumpliendo las especificaciones
del cliente (calidad), asi como otorgando buen servicio (técnico) y precios justos.
Todo esto redunda en que las relaciones que se establecen a través de la estra-
tegia del marketing reducen los costos y el tiempo en las transacciones; buenas
relaciones harian que en lugar de negociar cada transaccion se establezca una
rutina de negociacion global.

Mercado

El concepto de intercambio conduce al de mercado, al que podriamos describir
como:

Un mercado es la suma de todos los compradores reales y potenciales de un
producto.

En una acepcion comun, el término mercado se refiere al lugar donde compra-
dores y vendedores se congregan para intercambiar sus mercancias, que podria
ser desde un tianguis (comercio ambulante asentado en sitios publicos) hasta un
centro comercial.

Los economistas, por ejemplo, usan el término para referirse al conjunto de com-
pradores y vendedores que realizan transacciones de un producto especifico o una
clase de producto, de ahi el mercado de seguros o el de dinero.

Los especialistas en marketing utilizan el término mercado para designar varios
grupos de clientes. Por ejemplo, hablan del mercado de aspiracién (como el de
quienes buscan mejores niveles de vida); mercado de producto (como el de café);
mercado demografico (como el de nifos y adolescentes), o los mercados geografi-
cos (como el peruano). Extienden el término para incluir el mercado de votantes o
el de donantes.

Debido a que ninguna organizacion logra operar en todos los mercados ni satis-
facer todas las necesidades, tampoco puede realizar una buena labor dentro de
un mercado extenso; ni siquiera la poderosa Coca-Cola ofrece la mejor solucion
a todas las necesidades de bebidas. Las organizaciones funcionan mejor cuando
seleccionan cuidadosamente la porcién del mercado que atenderan o su mercado
meta y preparan una mezcla del marketing a la medida.
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Mercado meta

También se le conoce como mercado meta; es la parte del mercado disponible cali-
ficado al que la empresa decide servir. En el caso de Coca-Cola, es dificil imaginar
que haya una persona que no conozca el producto. En México incluso hay bebés
que aprenden a decir coca antes que mama. Sin embargo, no podemos decir que
todas las personas consuman la misma bebida, por lo cual la compahia vende la
Coca-Cola clasica para los adultos mayores mas tradicionalistas y la Coca-Cola
Light para los jévenes preocupados por las calorias. Incluso tenemos diferencias
en los tamafos del producto, dependiendo del lugar donde se venderan, las perso-
nas que los compraran y los propdsitos para los que los adquiriran.

Para cuantificar el mercado meta partimos de que el tamafno de un mercado
depende del numero de compradores que existan para una oferta de mercado en
particular; los compradores que manifiestan un grado suficiente de interés por la
oferta e ingresos suficientes para adquirir el producto se constituyen en el mercado
potencial.

Dependiendo de la distribucion que se haga del producto, el tamafio del mer-
cado se vuelve a reducir a lo que se conoce como mercado disponible o conjunto
de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a una oferta de mercado
especifica.

Sin embargo, no todos los productos son adquiridos por todas las personas.
Por ejemplo, los cigarrillos, aunque los menores de edad se interesen por ellos,
tengan el dinero y los puedan comprar en practicamente cualquier lugar, no hay
autorizacion para vendérselos. A esta restriccion por la que se reduce el mercado
se le conoce como mercado disponible calificado.

Figura 1.4
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Puesto que la empresa ha cuantificado todo el mercado disponible calificado, tiene
la posibilidad de servirlo por completo o concentrarse en uno o varios mercados
meta. Finalmente, el conjunto de consumidores que ya compraron el producto se
constituye en el mercado penetrado o el mercado en el que la organizacion incur-
siona. La figura 1.4 ilustra la medicion del mercado hasta llegar a los mercados
penetrados.

Mezcla del markefing

Para atender los mercados definidos por el especialista en marketing, independien-
temente de su ambito o enfoque (comercial o social; local, nacional, internacional o
global; consumidor final u organizacional; bienes, servicios o ideas), nos encontra-
remos con una combinacion ordenada y formal de las cuatro P: producto, precio,
plaza y promocién; de manera que cualquier modificacion a una de estas variables
impactara la mezcla. Cada variable sera motivo de la parte 3 de este libro.

Ejercite su aprendizaje

1. El marketing no ha evolucionado en todos los paises de la misma manera.
¢ En cual etapa considera que se encuentra el marketing en su pais?

2. Navegue en Internet para identificar los principales problemas que enfrenta
la compafia Coca-Cola en el siglo xxi.

3. Disefle un mapa conceptual del presente capitulo.

4. A partir de los conceptos del marketing que se presentaron en el capitulo,
formule su propio concepto.

5. Muestre en una figura la composicion del mercado total de una institucion
educativa universitaria privada.
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Hireccion
de marketing

Objetivos de aprendizaje

Al finalizar este capitulo, el alumno podra:

Conocer las acciones del marketing que permiten
entregar valor al consumidor y rentabilidad a la
empresa.

Conocer el proceso del marketing para lograr satis-
facer al consumidor.

Identificar los factores del medio ambiente y la
manera en que influyen para descubrir las oportu-
nidades de mercado.

Identificar las etapas de la planeacion estratégica
en marketing para ver de qué forma influye en el
futuro de una empresa.

Identificar las formas mas generales relativas al
control del marketing para mejorar el desempefi
de la organizacion.
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(aso de estudio

Plasticos Rex, el marketing industrial

Plasticos Rex, sa de cv, se fund6 en 1961
en México, especificamente en el Distrito
Federal. Su objetivo era la fabricacion y
la comercializacién de insumos plasticos
para la industria de la construccion, asi
como el disefo y la instalacion de sis-
temas de riego. En 1984 se integra a la
divisién Quimica del Grupo Celulosa y
Derivados sa (Cydsa), cambio que obligd
a Plasticos Rex a modificar su adminis-
tracion para estandarizarla con los proce-
dimientos y las estrategias establecidos
por Cydsa.

En agosto de 1989, Plasticos Rex
amplié sus operaciones al adquirir los activos totales de Hules y Plasticos
de Monterrey, una planta productora de tuberia de policloruro de vinilo (pvc),
ubicada en la ciudad de Monterrey, Nuevo Leén, México. Con esta adquisicion
fue posible aumentar, en alrededor de 50%, la capacidad de operacion de la
compafia, para brindar un servicio mas eficiente y oportuno a los clientes ubi-
cados en esa region. En noviembre de 1989, Plasticos Rex amplié nuevamen-
te su capacidad de operacion al adquirir —en Poncitlan, Jalisco— Plasticos
Elson, productora de tuberia y conexiones de pvc.

En 2005 Plasticos Rex ya contaba con tres plantas en las que fabricaba
y comercializaba mas de 2 mil 500 productos, que comprenden las lineas:
sanitaria, conduit, hidraulica, alcantarillado métrico, tubos y conexiones de
polietileno de alta densidad (PEaD), tinacos y sistemas de riego. Su objetivo
es llevar al mercado productos que mantengan una permanente superacion
tecnoldgica orientada a satisfacer los requerimientos del cliente en las areas
de construccion y agricultura.

En 1988 Plasticos Rex obtuvo el Premio Nacional de Calidad y en 1998
logré la certificacion 1ISO 9002 en el area de extrusion de tuberia de pvc.
En 2004 recibieron la certificacion 1ISO 9002-2000 en las tres plantas para
todos los procesos de fabricacidn, administracion y disefio, lo que coloca a la
empresa en los primeros niveles de calidad y servicio en el pais. Actualmente
trabajan para certificarse en la norma ISO 14000.

Plasticos Rex cuenta con una amplia red de distribucién a lo largo de todo
el pais, lo que representa una fortaleza para la empresa y le permite tener
acceso a todo el mercado nacional. Los productos se venden a través de
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dos esquemas diferentes, uno enfocado a la venta de articulos para la cons-
truccion y otro especial para la venta de sistemas de riego agricola. Ambos
se manejan por medio de distribuidores exclusivos en las diferentes zonas
geogréficas del pais.

Su area de logistica es la encargada de administrar la cadena de suminis-
tro; entre sus funciones se encuentran la administracion de ventas, es decir,
la recepcion, captura y facturacion de pedidos; el abastecimiento tanto de
productos nacionales como de importacion; la coordinacion de la distribucion
y entrega de productos al cliente; la atencién a clientes, y la administracion del
equipo y las oficinas foraneas.

El departamento de logistica trabaja en coordinacion con el departamento
de almacén y embarques, que es responsable de la custodia y preparacion
del material, la elaboracion de rutas de entrega y la coordinacién de los trans-
portistas, pues la empresa no cuenta con equipo de transporte propio. Entre
las labores conjuntas de estos departamentos se encuentra elaborar los pro-
gramas y las prioridades de distribucion.

El mayor problema logistico que tiene la empresa son los tiempos de
entrega. Como se menciond, hay dos esquemas de distribuciéon que depen-
den del tipo de producto del que se trate. El primero es la venta al sector de la
construccion. El proceso se inicia con la produccién en cualquiera de las tres
plantas; cada una cuenta con su propio almacén para reducir tiempos y costos
de transporte; en el caso de las conexiones, sélo se tiene un almacén en la
Ciudad de México. De estos almacenes salen los productos a las bodegas de
los representantes —cada una recibe material de la planta mas cercana para
reducir los costos de transportacion y los tiempos de entrega—, que actian
en nombre de Plasticos Rex, quienes a la vez distribuyen los productos entre
los clientes locales.

Para atender al sector agricola, la venta se realiza mediante distribuidores;
sin embargo, las fabricas surten el material directamente al cliente final en
el campo donde se va a instalar; sin importar qué tan alejado se encuentre el
destino, solo se constituye el pedido del que tampoco importa el tamafo.
Este esquema de venta y distribucion representa el mayor desafio, pues se
trata de vender, un sistema de riego que puede incluir partes fabricadas por
Unica vez y partes compradas tanto en México como en el extranjero, lo que
se conoce como proyecto “llave en mano”.

En el momento que el cliente o el distribuidor realiza el pedido se cuenta
con algunos materiales en inventario y se compra y/o fabrica el material res-
tante. El problema consiste en que en ocasiones los materiales se encuentran
en distintas plantas y no todos los componentes estan disponibles al mismo
tiempo para realizar un solo envio. El cliente necesita empezar a recibir
material para iniciar la instalacién, por lo que se programan rutas de entrega
y aunque se trata de incorporar la mayor racionalidad a la logistica, algunas
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veces se realizan desviaciones muy grandes en las rutas para entregar muy
poco material.

Por ejemplo, un cliente en Sinaloa hace un pedido que consta de 10 articulos;
en el momento de la venta se tienen tres partidas de conexiones en la planta de
México y un articulo de tuberia en Poncitlan. Dadas las necesidades del cliente,
se envian los materiales de dos rutas, una de cada planta. Posteriormente se
inicia la produccion del resto de la tuberia en Poncitlan y se manda conforme
se llenan los camiones. Debemos recordar que lo que se transporta son hoyos,
que ademas solo pueden apilarse hasta determinada cantidad, aunque el
camién cuente con capacidad para mas, porque de otra manera corren el ries-
go de danarse. Por ultimo, queda un remanente de tuberia y llega a México un
articulo pequefo de compra, lo cual tiene como resultado un costo de entrega
muy elevado y un tiempo largo de espera.

Este problema no se ha resuelto debido a que no se cuenta con el espacio
suficiente para almacenar material hasta que los pedidos estén completos y
tampoco hay estimados reales de venta para tener un inventario de productos
comprados, con la finalidad de adelantarse a las necesidades de los clientes.

Actualmente Plasticos Rex trabaja en el desarrollo de un sistema que
ayude a disefar rutas, en las que se tome en cuenta el material disponible
para cada una de las zonas de influencia, los programas de produccion y las
compras programadas. Con esto se pretende tener informacién sobre el costo
real de los envios en relacién con el costo de material embarcado y también
se busca saber si es conveniente enviar el material ese dia o esperar para
recibir materiales de produccion y compra, y asi disminuir el numero de envios
a ese cliente.

El sistema se encuentra en la fase inicial, por lo que aun se presentan
retrasos. No obstante, este es un claro ejemplo de como el area del marketing
se relaciona con las demas areas clave de la organizacion para darle res-
puesta a los problemas que impiden satisfacer plenamente y con ventaja al
mercado.!
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Funcién e importancia del marketing

La principal funcion del marketing, como se desprende del capitulo 1, es lograr que
la empresa se adapte a su entorno, y satisfaga al consumidor mediante las activi-
dades del marketing y su coordinacion con las demas actividades de la compania.
En sintesis, lo que se busca con el marketing es convertir necesidades sociales en
oportunidades rentables.

¢ Cudles son estas actividades de marketing que debe llevar a cabo la organiza-
cion? Para Kotler?, las actividades fundamentales son cinco:

Andlisis de oportunidades

Investigacion y seleccion de mercados meta

Disefio de estrategias de marketing

Planeacion de negocios

Organizacion, implantacion y control de las actividades del marketing

Debido a que estas actividades estan encadenadas, las denomina proceso de
direccion del marketing. Veamos en qué consiste cada una.

Andlisis de oportunidades

La primera actividad consiste en identificar las oportunidades de largo plazo en el
mercado, pues si solo se concentra en el corto plazo las inversiones y, en general,
los esfuerzos que se realicen, podrian perderse muy rapido.

Para identificar y evaluar las oportunidades se necesita un sistema confiable
de informacién del marketing (capitulo 3). Con este propdsito, la investigacién de
mercados es de gran ayuda porque permite conocer las necesidades, los deseos
y, en general, el comportamiento de compra de diferentes segmentos de merca-
dos.

También se requiere de un sistema de informacién interno que reporte con
rapidez y exactitud las ventas actuales, por tipo de producto, cliente, vendedor y
canal de distribucidn, entre otros; que informe acerca del crédito, la forma de pago
recurrente, el estado de los inventarios para disefiar y/o cubrir una promocion, asi
como de los problemas del area de operaciones para elaborar los productos con
las especificaciones requeridas por los clientes.

En cuanto al sistema de inteligencia, permite recabar informacion significativa
y continua sobre el entorno de la organizacion, el cual se divide en microambiente 'y
macroambiente. El primero lo constituyen todos los factores con algun efecto sobre
la capacidad de la organizacién para producir, vender y entregar el bien o servicio,
ya sean proveedores, distribuidores, clientes, competidores y los diferentes publi-
cos de la organizacion (servidores publicos y vecinos, entre otros). El segundo con-
siste de fuerzas demograficas, econdmicas, fisicas, tecnoldgicas, politico-legales y
socioculturales que afectan sus ventas y utilidades. Una parte importante de este
sistema consiste en el estudio de la competencia, sus fortalezas y debilidades, asi
como de sus acciones y la manera en que impactan el mercado.
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En general se necesita una comprension integral de los mercados de consu-
midores y como funcionan, ademas de conocer cuantos clientes componen su
mercado potencial, quiénes compran y por qué lo hacen, qué buscan en materia
de caracteristicas y precios, donde compran, qué imagen tienen de las diversas
marcas. Las empresas que se dirigen a los mercados de negocios —que incluyen
compafias grandes, firmas de profesionales, pequefios comerciantes y oficinas
gubernamentales— requieren conocer qué buscan los comités de compras, cudles
son las politicas de sus organizaciones y cudles son las especificaciones de los
usuarios finales en la organizacion.

Investigacion y seleccion de mercados meta u objetivo

Antes de seleccionar un mercado meta se requiere medir y pronosticar qué tan
atractivo es un mercado en particular. Con este propdsito se deben identificar las
principales técnicas para medir el mercado potencial y pronosticar la demanda;
cada técnica tiene ventajas y limitaciones para hacer una estimacién del tamafo
total del mercado, asi como de su crecimiento y rentabilidad.

Estas mediciones son importantes para decidir en cuales mercados y cudles pro-
ductos hay que concentrarse. También se requiere dividir el mercado en segmentos
importantes, evaluarlos y seleccionar los que la empresa pueda satisfacer mejor
que la competencia. La segmentacion del mercado (capitulo 4) logra llevarse a cabo
de distintas maneras, dependiendo de las variables que se elijan; por ejemplo, si se
segmenta con base en los grupos de clientes y sus necesidades, es posible llegar
a lo que se denomina grid del producto/mercado (en la tabla 2.1 se puede estimar
para cada una de las nueve células qué tan atractivo es el segmento del mercado y
el nivel de fuerza de los negocios de una empresa como Plasticos Rex).

Tabla 2.1. Grid del producto/mercado para la tuberia de pvc

Mercados (Grupos de clientes)
-

Productos Clientes Clientes Clientes

(Necesidades domésticos industriales rurales
de los clientes)

Tuberia
conduit

Tuberia
sanitaria

Tuberia
de riego J

&

Disefio de estrategias del marketing

Cuando la organizacion ha seleccionado su mercado meta, debe desarrollar una
estrategia de diferenciacion y posicionamiento. Con este propdsito, resulta de gran



Capitulo 2 Direccion de marketing 43

ayuda elaborar un mapa de posicionamiento de producto, donde se muestran las
ofertas percibidas de los principales competidores y el probable posicionamiento de
la organizacién para competir con ventaja. Por ejemplo, veamos la figura 2.1.

La organizacion ha elegido colocarse en un espacio en el que no hay compe-
tencia y aporta un mayor valor al cliente, porque elegir el cuadrante del competidor
A seria quedarse fuera del mercado, pues es dificil que un cliente esté de acuerdo
en pagar un precio alto por un bajo nivel de servicio, aunque el producto sea muy
bueno, pero si podria ser el caso del competidor D, que tiene un precio y un nivel
de servicio bajos; en caso del competidor B, no hay un claro posicionamiento y la
diferenciacion no se puede dar; respecto del competidor C, con el tiempo resultaria
poco rentable e incosteable mantener un alto nivel de servicio a un precio bajo.

Precio alto Figura 2.1

Mapa de
posicionamiento

________________

Alto nivel
de servicio

Bajo nivel
de servicio

5 |
J

Precio bajo

Sin embargo, en caso de que la organizacion se quede en la posicion elegida, pri-
mero tendria que verificar si hay suficientes compradores que deseen un producto
de precio y nivel de servicio altos, y después encontrar la manera de reducir su
precio sin dejar de cumplir las especificaciones, trabajar en la innovacion, mejorar
sus tiempos de entrega y entregar los pedidos completos, entre otros aspectos.

Una vez que la organizacion decide el posicionamiento del producto, debe
desarrollar nuevos productos, probarlos e introducirlos al mercado, para lo cual se
requiere de un proceso efectivo, apoyado en herramientas y controles especificos.
La estrategia tendra que modificarse en las diferentes etapas del ciclo de vida del
producto: introduccién, crecimiento, madurez y declinacion (capitulo 6). En la elec-
cion de la estrategia, también deberd tomarse en cuenta si la organizacion es lider
en el mercado, seguidora o productora para nichos, asi como las oportunidades y
los problemas cambiantes del mercado global.
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Planeacion de negocios

Toda estrategia se debe traducir en un plan anual del marketing, lo que significa
que hay que decidir el nivel de gastos del marketing para lograr los objetivos.
Generalmente las empresas primero establecen sus objetivos, ya sean de partici-
pacion, posicionamiento o penetracion del mercado, y en funcion de ellos estiman
el presupuesto que destinaran, asi como el prondstico de ventas, los programas,
los procedimientos y las politicas.

Para estimar el presupuesto total se requiere dividirlo en cada uno de los ele-
mentos de la mezcla del marketing. Jerome McCarthy® ha difundido su clasificacion
de cuatro factores que denomind las 4 P: producto, plaza, promocion y precio.
Seleccionar una mezcla es una decision que se toma entre un gran niumero de
posibilidades, porque cada factor puede tomar diversos valores, como se muestra
en la figura 2.2.

-
[ Mezcla del marketing J Figura 2.2
Conformacion
de la mezcla del
marketing
Calidad Canales
Disefio Cobertura
Empaque Inventarios
Garantia Logistica
Marca Regiones
Servicio Surtido
Variedad Transporte
Fuerza de ventas Bonificaciones
Mercadotecnia directa D_escuemos _
Promocion de ventas Mercado objetivo Lista de precios
Publicidad Perlo_do de pago _
Relaciones publicas Términos de crédito
_

Asi, por ejemplo, dependiendo del producto sera el tipo de plaza que se utilice, la
promocion que se requiera y, finalmente, el precio minimo que se establezca, segun
los costos totales incurridos en los tres factores (producto, plaza y promocion);
después se consideraran en la fijacion del precio variables como la distancia, el
volumen de compra o la forma de pago, el margen de utilidad o el tiempo en el que
se espera recuperar la inversion.

La asignacion de presupuesto dependera de la manera en que se afecten las
ventas por los recursos destinados a cada aplicacién posible, lo que lleva a contestar
diversas preguntas: ;qué mezcla de productos es la que debo ofrecer al mercado?
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¢{En qué invertir, en nuevos productos o en mejoras a los actuales? ;Qué tipo
de distribucidon tengo que realizar, selectiva o masiva? Debo utilizar publicidad,
marketing directo o venta personal? ¢El precio habra de ser igual o superior al
del principal competidor? Responder estas y otras preguntas debe permitirle a la
organizacion satisfacer las necesidades de los clientes en forma efectiva, porque
combina los menores costos para la empresa con los mayores beneficios para el
consumidor.

Organizacion, implantacion y control
de los actividades del marketing

El ultimo paso del proceso de direccion del marketing consiste en organizar los
recursos, implantar y controlar el plan del marketing. Para organizar los recur-
s0s se debe revisar la estructura jerarquica; es muy importante saber si pueden
soportar los retos que se han establecido en el plan o requiere modificarse con
ese proposito.

Sin importar el tamafo de la organizacion, tiene que haber claridad en las
funciones que desarrolla el responsable del marketing, cuantas personas mas se
necesitan para llevar a cabo las tareas expuestas hasta esta parte y de qué manera
orienta a toda la organizacion hacia la satisfaccion de su mercado meta. Es muy
importante contar con el personal capacitado y motivado para que tenga un des-
empefo superior. El responsable del marketing debe reunirse periédicamente con
el personal para revisar su desempefio, reconocer su esfuerzo, sefalar debilidades
y sugerir la manera de mejorar.

En la etapa de implantacion no sélo se requiere seguir rigurosamente lo estable-
cido en el plan, también debe haber flexibilidad para adaptarse a las condiciones
cambiantes 0 no previstas.

El control (capitulo 11) no es una funcién de coercion, sino de retroalimentacion,
que resulta fundamental para mejorar el desempefio, por lo que se divide funda-
mentalmente en tres tipos:

a) Control del plan del marketing, también conocido como plan de negocios o
plan anual. sirve para asegurarse de que la organizacién esta alcanzando
sus objetivos de ventas, utilidades, participacion, posicionamiento y penetra-
cioén de mercado.

b) Control de la rentabilidad: consiste en cuantificar la rentabilidad de las distin-
tas actividades del marketing; por lo tanto, es factible conocer la rentabilidad
del portafolio de productos, los clientes, los canales de distribucion o de la
mezcla promocional, y

¢) Control estratégico: es la actividad que consiste en evaluar si la estrategia del
marketing aun es adecuada para las condiciones del mercado. Debido a los
cambios en el macroambiente, cada empresa, sin importar su tamafo, nece-
sita evaluar periddicamente la eficiencia en marketing mediante la auditoria
de la funcién.
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Perspectiva global

Las Empresas Vassallo y su conquista global

Empresas Vassallo comenz6 en Ponce, Puerto Rico, en manos de Salvador
Vassallo padre, manufacturando bloques y ventanas. Inicié en 1962 con un
préstamo de 3 mil ddlares del Small Business Administration. Su entrega
y vision fueron vitales para dejar un negocio sélido. El deceso de Salvador
Vassallo, en 1972, practicamente coincidié con el momento en que la empre-
sa —ahora con sus hijos Salvador, Efrain, Victor, Félix y Marcos al frente—
comenzaba a manufacturar tuberias.

Vassallo comenzé con las tuberias de pvc para aplicaciones eléctricas y
sanitarias —en Puerto Rico se comercializa el pvc desde 1962; en la década
de 1970 se instald la primera planta productora de esta resina en el pais;
sin embargo, el mayor desarrollo tecnoldgico y la comercializacién a nivel
internacional se dio a principios de la década de 1980. Al inicio su mayor reto
fue cambiar el comportamiento del consumidor, pues la gente creia que los
ratones se comian el material y pensaron que seria divertido anunciar que:
“Regalaban un gato por cada cien pies de pvc de compra”.

La gente no acepto la tuberia de pvc de inmediato; pensaba que no resistia
la presidn o el peso, por lo que crearon un comité presidido por el ingeniero
puertorriquefo José Vals. Se comprobd que el material no se corroia y que
era mas econdémico por ser mas liviano, asi como que la instalacién era
mas rapida y facil. La American Society for Sanitary Materiales delined los
estandares americanos y se establecieron las normas para regular la tuberia
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de pvc. Ahora, en una misma instalacién, Vassallo puede proveer produc-
tos para una amplia gama de necesidades, con tubos de media y hasta de
48 pulgadas de diametro.

Luego de muchos afios dedicados a la elaboracion de tuberias en pvc, la
empresa decidioé tomar un nuevo giro afadiendo la fabricacion de muebles
para patio en este material. En 1993, Empresas Vassallo incursioné en el mer-
cado con la primera silla para patio, a la que dieron el nombre de “Josefina”,
en honor a la madre de los hermanos Vassallo. La proyeccién en ventas para
ese primer afio era de 450 mil dolares y vendieron un millén. Entre los produc-
tos que lanzaron, acorde con las tendencias en entretenimiento, se encuentra
una mesa de poker.

Un acertado lema de la empresa afirma que si pvc son las siglas de polyvinyl
chloride, también lo son de Products by Vassallo Creations. Recientemente,
Industrias Vassallo asegurd esa presencia global al adquirir Syroco Inc., una
fabrica con instalaciones en Nueva York, California y Arkansas.

Syroco es la manufacturera de muebles de patio mas grande del mundo,
hacen sillas, mesas, relojes, marcos y accesorios decorativos para hoteles y
el hogar. La firma ya tenia aproximadamente 30% del mercado de Estados
Unidos y una cifra igual en Canada en cuanto a muebles de patio. Al agregar
las exportaciones desde Puerto Rico, crece a 40%. La compahia proviene de
Finlandia y paso por varias manos hasta que la adquirié Vassallo, quien en
Puerto Rico ya contaba con seis mil moldes y con Syroco adquirié unos 1,500
mas, lo que le permite manufacturar alrededor de 10 mil productos diferentes
y disponer de 2 millones 400 mil pies cuadrados de instalacion bajo techo.

Con esta expansion, Vassallo coloc sus productos en cadenas de tiendas
como Wal-Mart en Estados Unidos, México y Brasil; Kmart, Target, Costco,
Linen & Things, asi como en tiendas adscritas a instalaciones militares en
Estados Unidos. Sin embargo, desde mucho antes ya exportaban tuberia
para sistemas sanitarios y de irrigacion a Canada, Centroamérica, Venezuela
y Barbados.

En 1972 habian establecido una fabrica en Florida; actualmente el estable-
cimiento funciona como centro de distribucién. Los incentivos a los emplea-
dos, tanto en Puerto Rico como en Estados Unidos, han sido una de las
claves de las Empresas Vassallo. En Arkansas, donde se produce la linea de
muebles de patio que se exportan a Africa, Singapur y Japén, los empleados
se sienten mas motivados ahora porque los duenos anteriores no invirtieron
en la planta, ni en incentivos ni en productos nuevos. Incluso el mercado de
Europa se vislumbra prometedor, puesto que el precio del euro ha elevado los
costos de produccién en ese continente.

Entre las proximas metas de Empresas Vassallo se encuentra establecer
un centro de distribucién en Santo Domingo y Centroamérica. Con el tratado
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de libre comercio, las aperturas empujan hacia la excelencia y es necesario
modernizarse. En Puerto Rico estan listos para la competencia, pues las
leyes proteccionistas en la isla los han expuesto a la competencia de Estados
Unidos y otros paises por afos, y eso los ha obligado a hacer una reingenieria
en manejo de costos variables y de recursos humanos.

La determinacion de la familia Vassallo ha logrado que ahora el negocio
facture anualmente 100 millones de ddlares, con el objetivo trazado de alcan-
zar los 300 millones en 2010. Salvador Vassallo hijo sostiene la visién de
Empresas Vassallo ante un presente y un futuro de alcance global“.

Marketing y medio ambiente

Los responsables del marketing necesitan conocer el macroambiente para planear
atendiendo al comportamiento de factores como la demografia, la sociedad, la
economia, la politica, el marco legal, la tecnologia, el medio ambiente y el mercado
(competencia y mercado meta).

El propésito de la recoleccion de datos macroambientales consiste en identificar
las oportunidades y amenazas del entorno, ya que ambas son incontrolables por
la empresa —no importa qué tan grande sea una compania, puede llegar a influir
de manera importante en el ambiente externo, sin embargo, no puede crear un
cambio—, lo que se busca con el estudio del medio ambiente es tratar de reducir
los impactos negativos y potenciar los impactos positivos.

Especificamente, el entorno global en el que operan las empresas muestra las
siguientes modificaciones: a) el desarrollo de las comunicaciones hace cada vez
mas dinamicas las transacciones financieras internacionales; b) la erosion gradual
del predominio internacional de Estados Unidos y la competencia del nuevo poder
econdmico de China y otros paises de Oriente; c¢) la conformaciéon de bloques
comerciales que impone mayores barreras comerciales a los que estan fuera del
bloque; d) la deuda de los paises latinoamericanos y de Europa oriental, asi como
la fragilidad del sistema financiero internacional; e) la desaparicidon de los bloques
socialistas y la privatizacion de las companias publicas; f) la rapida diseminacion
de estilos de vida globales; g) la apertura gradual de grandes mercados nuevos,
en especial China, India y Europa oriental; h) mayor penetraciéon de las compaiiias
trasnacionales, e i) el numero creciente de alianzas estratégicas corporativas inter-
nacionales.

2.2
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Factores sociales

Estos factores consisten en las actitudes, los valores y los estilos de vida y cémo
influyen en los productos que la gente compra, los precios que paga, la efectividad
de la promocién y como, donde y cuando espera comprarlos.

Algunos de los valores actuales que podemos encontrar en los mas amplios
grupos sociales son cuatro:

® Las personas de mentalidad abierta: generalmente se trata de individuos
ampliamente informados que se interesan por nuevas clases de productos
y servicios que pueden considerarse propios de otras culturas. Por ejemplo,
el gusto por los alimentos japoneses como el sushi o el picante mexicano.

® E| segmento de tradicionalistas: que se aferran a las costumbres de los
lugares en que nacieron y no estan interesados en apartarse de ellos. Es el
caso de los migrantes mexicanos y centroamericanos que llegan a Estados
Unidos, se agrupan para demandar productos tradicionales de su pais de
origen, en lo que se ha dado en llamar el “mercado de la nostalgia”.

® Otro grupo es el de los modernistas, que conceden un alto valor al éxito
personal, el consumismo, el materialismo y la racionalidad tecnoldgica.

® Un grupo cada vez mayor es el de los ambientalistas; se trata de comprado-
res que estan dispuestos a pagar mas por productos organicos e incluso por
aquellos que estan empacados en materiales reciclables o biodegradables.

Los estilos de vida son la manera en que la gente decide vivir; tienen tres com-
ponentes: actividades, intereses y opiniones. En la actualidad, las personas han
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incorporado multicomponentes; por ejemplo, un banquero puede ser gourmet,
deportista, padre soltero y defensor del ambiente, lo cual aumenta la complejidad
de los habitos de compra de los consumidores, pues por un lado esta persona
puede tener un BMW, pero él mismo le cambia el aceite, consume comida rapida y
bebe vino francés en la cena; ademas, esta suscrito a la revista Bon Appetit, pero
también a Corredores. Los estilos de vida de cada consumidor requieren una dife-
rente mezcla del marketing, por lo que se debe ser muy cuidadoso con los produc-
tos que se ofrecen a un solo mercado meta. Por ejemplo, la compania telefénica
mas grande de México, Telmex, tiene un solo precio de renta de los servicios de
llamadas locales, largas distancias e Internet.

Parte de los cambios en los estilos de vida obedece a la incorporacion de las
mujeres al trabajo asalariado, lo que implica que las familias experimenten varios
cambios, desde mayores ingresos que incrementan el poder de compra, y con
esto la oportunidad de adquirir un mayor numero de bienes y servicios, hasta los
roles que tienen sus integrantes. Por ejemplo, los hijos disponen de mas tiempo y
recursos como Internet para buscar informacién acerca de productos, por lo que
ahora no sélo influyen en la compra, también deciden, son adoptadores tempra-
nos de la mayoria de los productos nuevos y estan mas dispuestos a utilizar la
tecnologia para que les entreguen en el hogar una amplia variedad de productos
y servicios.

Factores demogrdficos

Entre los factores demograficos importantes estan la edad del consumidor y la
generacion a la que pertenece. Por ejemplo, las generaciones de los baby boomers
(nacieron entre 1945 y 1964), la X (nacidos entre 1965 y 1979) y la Y (nacieron
entre 1980 y 1995) presentan comportamientos diferentes. Mientras los primeros
pertenecen a la generacién de la explosion demografica que vino a crear un enor-
me mercado —sdlo en Estados Unidos en esos anos nacieron 78 millones—,®
esta generacion ya no conoci6 la miseria de la guerra; por el contrario, una amplia
variedad de productos se crearon para ellos, partiendo de sus intereses. Se trataba
de productos hechos a la medida; las entregas eran muy rapidas y la constante
innovacion los hacia productos de precio alto. Tal vez recuerden las licuadoras de
16 velocidades o las lavadoras de 20 programas.

La generacion X ingreso a la fuerza de trabajo en la época de adelgazamiento
de las empresas y en una etapa descendente de la economia, por lo que es muy
probable que, a diferencia de la generacion anterior, haya un importante nimero de
desempleados o subempleados que viven en casa de sus padres. En lo que res-
pecta a la generacion Y, han crecido saturados por los medios y se interesan por las
marcas mas que sus padres; los lugares en que este grupo busca la publicidad han
cambiado, ahora estan en Internet, torneos deportivos o la television por cable.

En lo que respecta a los consumidores de la tercera edad, han cobrado impor-
tancia porque se empefan en realizar actividades que sus antecesores no realiza-
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ban: gastan en viajes, se divierten y compran mas productos para detener el enve-
jecimiento; en un estudio de ac Nielsen® se sefiala que la tendencia en los habitos
de consumo de los adultos mayores tiene efectos en las compras de articulos para
el cuidado personal. Por ejemplo, los humectantes de rostro y ojos crecieron 10% a
partir de la introduccion de cremas que se utilizan para reducir las arrugas y hasta
para aclarar las ojeras; también se observo un crecimiento de 48% en los productos
que quitan manchas y blanquean los dientes.

Otra categoria relacionada, que esta experimentando crecimiento, son los pafia-
les para la incontinencia, que crecié 4% a nivel mundial. América Latina tuvo el
crecimiento mas rapido (6%) en este segmento, lo que habla del envejecimiento de
la poblacion. Si bien en esta region la proporcion de la poblaciéon mayor a 65 afos
sigue siendo menor que en Estados Unidos y Europa, este segmento crece mas
rapidamente en esta zona que en cualquiera otra del mundo.

La migracion representa 125 millones de personas, que viven fuera del pais en
que nacieron; fundamentalmente fluyen de naciones pobres hacia las ricas, la gente
se va de Sudasia, Africa y América Latina a Europa y
Estados Unidos. Sin duda, esto obedece a la desigual-
dad del ingreso entre los paises ricos y pobres.

El Banco Mundial sehalé que la proporcion en pro-
medio de ingreso entre los paises mas ricos y mas
pobres era aproximadamente de 11 a 1 en 1870, de 38
a1en 1960y de 49 a 1 en 1998.7 Las naciones mas
ricas registran aumentos de 3% a 5% en su producto
nacional bruto, mientras que algunas de las mas pobres
en realidad decaen rapidamente, victimas del hambre,
la guerra, la desintegracion social, gobiernos ineptos y
la fuga de sus mejores hombres y mujeres.

Con la migracion, la diversidad étnica y cultural se
convierte en un reto mas para el responsable del mar-
keting, quien debe buscar intereses, motivaciones o
necesidades comunes entre los diferentes grupos étni-
cos. Se requiere conjuntar nichos, es decir, combinar
mercados étnicos, de grupos de edad, ingreso y estilos
de vida, con alguna caracteristica comun para formar
un gran mercado.

Factores econdmicos

La estructura de ingresos depende del pais. Tenemos, por ejemplo, que entre 1992
y 2004 en México la proporcion de hogares con ingresos entre 2 y 14 salarios mini-
mos crecid, mientras que los menores de 2 y mayores de 14 se redujeron, como
se observa en la tabla 2.2.
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TABLA 2.2. DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LOS HOGARES MEXICANOS EN RANGOS DE SALARIOS MINIMOS (SM) EQUIVALEN-
TES, 1992 A 2004

Afio 1992 1996 2000 2002 2004
Numero total de hogares 17°819,414 | 20°467,038 | 23°484,752 24°650,169 25845,081
Hasta2 SM 34.4 45.2 36.4 34.6 31.7
Mas de 2y hasta4 SM 30.5 30.4 30.4 30.8 32.3
Mas de 4y hasta8 SM 21.8 16.5 20.3 221 22.8
Mas de 8 y hasta 14 SM 8.0 5.1 7.9 8.1 8.9
L Mas de 14 SM 5:8 2.8 5.0 4.4 4.3 )

Nota: los hogares se clasificaron con el salario minimo equivalente (sme), el cual representa el valor del salario necesario para obte-
ner los mismos bienes y servicios a los que se tenia acceso, en este caso, con el salario de 1992.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares.

No obstante, el analista de mercado debe ser cuidadoso, pues si observamos estos
datos separando los hogares en los que el jefe del hogar es hombre, de los hogares
con jefatura femenina, la composicion del ingreso es diferente, como se indica en
la tabla 2.3.

TaBLA 2.3. DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LOS HOGARES MEXICANOS, POR SEXO DEL JEFE DE FAMILIA, EN RANGOS DE
SALARIOS MINIMOS EQUIVALENTES (sm), 1992 A 2004

Afio 1992 1996 2000 2002 2004
NUmero total de hogares 15°328,374 17°151,661 197168,162 19°712,749 | 19°826,616
Hasta2 SM 334 43.8 34.7 32.6 29.1
Mas de 2y hasta4 SM 31.1 30.9 31.1 31.6 33.1
Mas de 4y hasta8 SM 21.8 16.7 20.1 22.3 23.4
Méas de 8y hasta 14 SM 8.0 55 8.3 8.6 9.6
Mas de 14 SM 5.7 3.1 5.8 4.9 4.8 )
Afio 1992 1996 2000 2002 2004
NUmero total de hogares 2°491,040 3'315,377 4°316,590 4°937,420 6°018,465
Hasta2 SM 39.9 52.1 43.6 40.9 40.0
Mas de 2y hasta4 SM 27.2 28.2 27.5 22.2 30.1
Mas de 4y hasta8 SM 21.8 15.2 21.2 11.9 20.7
Mas de 8y hasta 14 SM 7.9 3.3 6.2 2.6 6.4
L Mas de 14 SM 3.2 1.2 1.5 0.4 2.8 )

Nota: los hogares se clasificaron con el salario minimo equivalente (sme), el cual representa el valor del salario necesario para obte-
ner los mismos bienes y servicios a los que se tenia acceso con el salario de 1992.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares.
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Es evidente que las diferencias en la estructura de ingresos en México es cada
vez mayor —sobre todo en el caso en el que una mujer es la jefa de familia—; los
grupos de compradores de mas ingresos, que son los mas rentables, se reducen
en tamaho, y la competencia se intensifica, lo cual hace mas necesaria la creativi-
dad en el disefio de las estrategias del marketing o migrar a segmentos de menor
ingreso, pero que tienen un comportamiento de compra mas exigente.

Otro indicador que es importante conocer es el porcentaje de la poblacion eco-
nomicamente activa; estos datos aparecen para algunos paises en la tabla 2.4,
donde se observa claramente que no es tan importante el tamafio de la poblacion
como la tasa de participacion econémica.

TaBLA 2.4. POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA Y TASA DE PARTICIPACION ECONOMICA POR PAISES SELECCIONADOS,
SEGUN SEXO. ULTIMO ANO DISPONIBLE

Paises seleccionados  Afio Poblacion _econ()_micamente Tasa de pa’rti<_:ipaci(’)n
activa (miles) economica
Total Hombres | Mujeres Total Hombres | Mujeres
América
Brasil 2003 | 86,893 49,626 37,267 67.8 80.7 55.9
México 2005 | 42,819 27,143 15,675 57.4 77.7 39.5
Colombia 2004 | 20,212 4,679 8,533 61.2 74.3 49.2
Venezuela 2002 11,674 7,047 4,627 69.2 83.6 54.7
Argentina 2003 10,143 5,828 4,315 57.8 71.5 45.8
Chile 2004 6,358 4,097 2,261 54.2 71.2 37.8
Ecuador 2003 3,919 2,306 1,614 66.9 80.7 53.9
Pera 2004 3,761 2,204 1,557 46.6 55.7 37.8
Costa Rica 2004 1,754 1,146 608 58.9 78.8 39.9
Uruguay 2004 1,344 769 575 46.8 57.0 37.8
Asia
Japon 2004 | 66,410 39,030 27,360 60.4 73.4 48.2
Turquia 2004 | 24,289 17,902 6,384 48.8 72.3 25.4
Corea 2004 | 23,417 13,727 9,690 62.1 75.0 49.9
Europa
Alemania 2004 | 40,048 22,232 17,814 56.7 54.9 48.9
Reino Unido 2004 | 29,269 15,537 13,543 50.2 55.5 45.2
Francia 2004 | 27,447 14,771 12,676 55.4 62.0 49.2
Italia 2003 | 24,229 14,764 9,465 49.2 62.3 37.1
L Espafia 2004 | 20,134 11,905 8,279 47.6 57.0 384

Nota: la cobertura geogréfica y temporal es variable. Las cifras corresponden a la poblaciéon de 15 y mas afos, excepto en Espaha
y Reino Unido, donde corresponden a la poblacién de 16 y mas; México, Perd y Uruguay a la de 14 y mas, y Colombia a la de 12y
mas afos. La suma de los parciales quiza no coincida con el total debido al redondeo de las cifras.

Fuente: Organizacion Internacional del Trabajo. LABORSTA. www.ilo.org (12 de abril de 2006). Para México: INEcl. Encuesta
Nacional de Ocupacién y Empleo.
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Estos datos no solo permiten conocer la poblacion total y seleccionar los mercados
mas grandes, también muestran la tasa de participacion econémica, de la que se
desprende la semejanza entre México y Chile; pero también los cambios en la
participacion femenina en Japén y Corea; en ltalia y Espafa sus mujeres siguen
rezagadas respecto de otros paises de Europa.

La inflacion es una elevacién general de precios; en los ultimos 15 afos se
ha mantenido constante en la mayor parte de los paises de América Latina. En
Estados Unidos ha sido menor a 4%. En tiempos de mayor inflacion los consu-
midores, si no observan una adecuada estrategia de precios, tienden a perder la
lealtad a la marca, lo cual generalmente ocurre en etapas sucesivas: primero dejan
de comprar la misma cantidad o modifican la frecuencia de compra, después cam-
bian a productos de otra marca mas econdémica y, por ultimo, buscan productos
sustitutos.

Recesion es un periodo de actividad econdmica en que el ingreso, la produccion
y el empleo caen, por lo que se reduce la demanda de bienes y servicios. Para
aminorar estos impactos, la organizacion requiere reducir desperdicios y costo de
materiales, mejorar los procesos y el servicio al cliente, porque los consumidores
buscan productos econdmicos y eficientes que satisfagan sus necesidades, aun-
que no sean nuevos; se interesan mas por la calidad, durabilidad, satisfaccion
y capacidad de ahorro de tiempo y dinero, requieren productos de precio bajo y
valor alto.

Factores tecnoldgicos

Sin duda la fuerza que mas modela la vida de las personas es la tecnologia. Cada
nueva tecnologia es una mezcla de resultados, por ejemplo, los transistores acaba-
ron con los bulbos y los aviones con el ferrocarril, asi como la television pretende
hacerlo con los periddicos. Aunque cada dia se descubren nuevas aplicaciones
de la ciencia, los cambios que modifican la vida de las personas no ocurren con
regularidad. Sélo pensemos en el nimero de afos que tuvieron que pasar desde
el surgimiento del teléfono hasta el teléfono movil o celular.

Una innovacién no es asimilada por todo el mercado al mismo tiempo, lleva un
proceso de adopcion. Sin embargo, a largo plazo traera consecuencias para la
economia, tanto del pais que la cre6 como de los que la adquieren. Por ejemplo,
la pildora anticonceptiva influyé en el tamafho de las familias, en retardar el tiempo
antes de tener un hijo, lo que provocé que mas mujeres trabajaran fuera del hogar,
que los ingresos familiares se elevaran y con esto la compra de bienes.
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En materia tecnoldgica hay cuatro tendencias que todo director del marketing debe
tomar en cuenta:

Cambios tecnoldgicos que crecen de manera mas acelerada.
Se requiere contar con un sistema permanente de innovacion.
Se necesita destinar un presupuesto para investigacion y desarrollo, y
La responsabilidad por los cambios generados en materia tecnoldgica.

Las repercusiones de la falta de innovacion tecnoldgica inciden no sélo en la
empresa, sino en la industria en general, como lo muestran los resultados de com-
petitividad que han obtenido algunos paises latinoamericanos.?

El indice de Competitividad para el Crecimiento (cci) se descompone en tres
indices menores: tecnologia, ambiente macroecondmico e instituciones publicas;
éstos, a la vez, en subindices, que se calculan a partir de “datos duros” o estadis-
ticas y datos que provienen de encuestas. Tanto las respuestas a los cuestionarios
en los que se recaba la opinidn de los ejecutivos como los datos duros se convier-
tenaunaescalade 1a?7.

Los paises se dividen en dos categorias: innovadores centrales —con 15 paten-
tes de invencion registradas en Estados Unidos por cada millon de habitantes—y el
resto. En el caso de los innovadores, el cci pone énfasis en el rol de la innovacion
y la tecnologia; de esta forma, asigna un peso de 50% al subindice de tecnologia y
de 25% a cada uno de los otros dos subindices. Para el resto de las naciones, el
Gcl se calcula dando el mismo peso (1/3) a cada subindice.

Analicemos cada subindice:

a) Tecnologia: para los paises innovadores centrales, los subindices son dos:
innovacion y tecnologias de informacion y comunicacion (tic), con un peso
de 50% para cada uno. En el resto de los paises se agrega transferencia de
tecnologia y los pesos son: innovacion, 1/8; transferencia de tecnologia, 3/8,
y tecnologias de informacién y comunicacion, 1/2.
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b) Ambiente macroecondmico: los subindices son estabilidad macroeconoé-
mica (peso de 1/2), calificacidon crediticia (1/4), despilfarro del gasto del
gobierno (1/4); este ultimo reemplazd, a partir del informe 2003-2004, a la
variable gasto del gobierno como porcentaje del producto interno bruto (ris).
El despilfarro se midio a través de tres preguntas en la encuesta de opinién:
“En su pais, los subsidios del gobierno a las empresas ¢mantienen vivas
artificialmente industrias no competitivas o mejoran la competitividad de la
industria?”. “En su pais, ¢qué tan comun es la desviacion de fondos publi-
cos a empresas, individuos o grupos debido a la corrupcidon?”. “; Qué tan
alta es la confianza publica en la honestidad financiera de los politicos?”.

c) Instituciones publicas: los subindices —que tienen el mismo peso— miden
como perciben los ejecutivos, por un lado, el respeto por los contratos y la
ley, por otro, la corrupcion.

TaBLA 2.5. COMPONENTES DEL iNDICE GCI EN PAISES SELECCIONADOS DE AMERICA LATINA, 2004

Ranking . Instituciones Ambiente
global feeiblonis publicas macroecondmico
Chile 22 32 20 27
México 48 48 59 49
Uruguay 54 56 32 90
Brasil 57 42 50 80
Colombia 64 68 61 66
Pert 67 71 58 35
Argentina 74 57 79 94
L Venezuela 85 70 91 98 )

Fuente: World Economic Forum: Global Competitiveness Report 2004-2005.

En la tabla 2.5 se observa cémo el indicador de instituciones publicas tiene una
mayor correlacion (89%) con la posicién en el ranking global, lo que podria senalar
que los esfuerzos que realicen las empresas en materia tecnoldgica tendran éxito si
sus gobiernos les proveen de un ambiente macroecondémico de negocios propicio
para fomentar la productividad.

Factores legales y politicos

Las decisiones del marketing se ven afectadas de manera importante por la evolu-
cion del ambiente politico, en el que se incluyen: nuevas leyes, creacion de oficinas
gubernamentales reguladoras y el crecimiento de los grupos de presion.

La legislacion que regula la operacion de los negocios ha aumentado en forma
constante a lo largo de los afos; ahora no basta con cumplir las leyes locales,
también se tiene responsabilidad en los niveles estatal, nacional e internacional.
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En general, las empresas deben ajustarse a las leyes que operan en materia de
competencia, estandares de producto, seguridad y responsabilidad por los pro-
ductos, practicas de crédito y comercio equitativo, empaques y etiquetas, fijacion
de precios de garantia o minimos, disefio de publicidad y promociones de ventas,
entre otras.

Aunque las leyes que se promulgan tienen la finalidad de proteger a las compa-
nias de las practicas desleales de otras, cuidar los intereses del consumidor y, en
general, proteger los intereses de la sociedad, no hay que ignorar que en algunos
casos su totalitarismo llega a desalentar la iniciativa de emprender una actividad
econdémica.

Sin embargo, corresponde a los gerentes del marketing conocer a fondo las leyes
que regulan su actividad para no actuar fuera de la ley. Se incluye al final del libro un
taller con el propdsito de que ejercite sus conocimientos sobre los aspectos fundamen-
tales de la Ley de Proteccion al Consumidor de varios paises de América Latina.

Pero no sdlo la legislacion ha incrementado su presencia, también lo han hecho
los grupos de interés publico, quienes presionan a los funcionarios de los gobiernos
y a los directivos de las empresas para que presten mayor atencion a los derechos
de los consumidores, principalmente de aquellos que se consideran mas vulnera-
bles como los nifios o los ancianos.

Factores ambientales

Tal vez los principales problemas que tenemos estan relacionados con los elemen-
tos del ambiente: agua y clima. Julia Martinez, directora de Cambio Climatico de la
Unidad de Cooperacion y Convenios Internacionales del Instituto Nacional de Eco-
logia de México, escribid lo siguiente respecto de las variaciones climaticas transi-
torias y los cambios climaticos a largo plazo:®

... los cientificos advierten, a través de modelos mateméticos, que el aumento
en las emisiones de biéxido de carbono y de otros gases de efecto invernade-
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ro pueden causar un calentamiento de la temperatura del aire de la superficie
de la Tierra, en relacién con 1990, que puede oscilar entre 1y 3.5°C en los
préximos 100 arfios.

El clima de la Tierra cambia de manera natural por muchas razones. Asi,
podemos tener una “variacién climética” que es un cambio en el promedio del
tiempo meteorolégico para una época especifica del afio; por ejemplo, cuan-
do los inviernos se vuelvan mds templados. Estas variaciones pueden afectar
a una pequena regién o al planeta completo. Sus causas pueden deberse a
fenémenos impredecibles, como una erupcién volcénica, por cambio en la
energia que se recibe del Sol en sus diferentes ciclos o por fenémenos como
un calentamiento en la superficie del agua del océano Pacifico tropical, que
ocurre cada tres o cinco afios, que es més conocido como el fenémeno de El
Nifio y afecta de manera temporal el tiempo meteorolégico mundial.

Si los modelos indican lo correcto, el calentamiento proyectado para 2100
serd mayor que cualquier variacién climédtica natural desde la aparicién del
género humano. Las cifras también muestran que si no se foman acciones para
reducir las emisiones de gases de efecto invernadero, estas variaciones climé-
ticas veran disminuir drésticamente su espaciamiento, por lo que la reduccién
de emisiones es fundamental.

El clima de los dltimos 9 mil afos parece haber sido excepcionalmente
estable. Por dos millones de afios, el clima de la Tierra ha estado dominado
por periodos glaciales, cada uno con duracién de miles de afos. Los periodos
glaciales tienen, a la vez, ciclos interglaciales de entre 10 mil y 20 mil afios,
como en el que nos encontramos. ...Nadie sabe por qué las fluctuaciones que
han ocurrido durante este periodo interglacial han permitido una estabilidad
climética para el desarrollo de la civilizacién humana, ni tampoco se sabe
exactamente cémo podrd afectar a esta estabilidad las emisiones antropogé-
nicas de gases de efecto invernadero.

Las variaciones climéticas abruptas del pasado parecen haber sido traumé-
ticas para la vida en la Tierra. Los cambios han coincidido en algunas ocasio-
nes con la extincién masiva de una fraccién importante de plantas y animales
del planeta, y sin duda presionan considerablemente los ecosistemas natura-
les y las comunidades humanas que dependen del clima.

En escalas de tiempo de dias, meses y afios, la variabilidad climética pue-
de producir climas extremos y desastres, como ondas célidas, heladas, inun-
daciones, sequias, tormentas severas, entre otros. Cuando un suceso climético
extremo tiene efectos adversos considerables sobre el bienestar de los seres
humanos, se le denomina desastre climatolégico. En algunas partes del mundo
son tan frecuentes que se convierten en normales.

Algunos cientificos alertan que el cambio climético global, producido por
un aumento en los gases de efecto invernadero, que se localizan entre los 7
y 15 km de altitud, alterard la frecuencia, la magnitud y las caracteristicas de
los eventos extremos y de los desastres climatolégicos.

El cambio climético es un fenémeno que se podria detectar a partir de la
era industrial, iniciada hacia 1860, con el incremento de la quema de com-
bustibles fésiles para obtener energia, misma que ha contribuido a que el
efecto invernadero, necesario para mantener la temperatura adecuada para
la vida, aumente su actividad.

Conviene aclarar que de no existir el efecto invernadero, nuestro planeta
seria frio y sin vida, tan desolado como Marte. La Tierra recibe radiacién
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solar ultravioleta para que en su superficie y en los océanos se lleven a cabo
reacciones vitales; a la vez, parte de esta radiacién se regresa como radiacién
infrarroja de nuevo a la atmésfera. El biéxido de carbono que se desprende
de dicha quema, junto con la emisién antropogénica de otros gases de efecto
invernadero, se van a la atmésfera y se quedan ahi —entre 50 y 200 afos,
aproximadamente, aunque los perfluvorocarbonos duran 50 mil afios—, evitan-
do que salga parte de la energia solar. Lo anterior ha dado como resultado
que el promedio de las temperaturas globales haya aumentado en los Gltimos
cien afos entre 0.3 y 0.6 grados centigrados.

Estas emisiones alteran la forma en que el clima mantiene el equilibrio
entre la energia que llega del Sol y la que irradia la Tierra. De no registrarse
ningdn cambio adicional, la proporcién de energia que nuestro planeta emite
al espacio se reduciria en alrededor de 2%, debido a la duplicacién de la
concentracién de emisiones de biéxido de carbono, éxido nitroso, metano,
hexafluoruro de azufre y de carbono, entre otros —es decir, de los gases de
efecto invernadero— al inicio del siglo xxi.

La energia no puede acumularse: el clima deberé adaptarse de alguna
forma para deshacerse de ese excedente, y si bien ese porcentaje no parece
demasiado grande, tomando a la Tierra en su conjunto, equivale a retener el
contenido energético de tres millones de toneladas de petréleo por minuto.

Es dificil pensar que a algun gerente del marketing se le ocurriera el siguiente lema
publicitario: “Cepille sus dientes con el mejor dentifrico. Después enjuague su boca
con desecho industrial”, sin embargo, ¢,qué podriamos hacer sin agua?.°

El agua pura es un recurso renovable, no obstante, puede llegar a estar tan
contaminada por las actividades humanas que se vuelva nociva.

El agua puede contaminarse por agentes patdégenos (bacterias, virus, proto-
zoarios, parasitos que provienen de desechos organicos); sustancias quimicas
inorganicas, como acidos, compuestos de metales téxicos (mercurio, plomo), que
envenenan el agua; también los nutrientes vegetales, ocasionar el crecimiento
excesivo de plantas acuaticas, que después mueren y se descomponen, agotando
el oxigeno del agua y, de este modo, causan la muerte de las especies marinas; las
sustancias quimicas organicas (petrdleo, plasticos, plaguicidas, detergentes); sedi-
mento o materia suspendida (particulas insolubles de suelo que enturbian el agua
y que son la mayor fuente de contaminacion); sustancias radiactivas que pueden
causar defectos congénitos y cancer, asi como la aplicacion de calor que disminuye
el contenido de oxigeno y hace a los organismos acuaticos muy vulnerables.

Las fuentes de contaminacidon puntuales son aquellas que descargan conta-
minantes en localizaciones especificas a través de tuberias y alcantarillas; por
ejemplo, las que realizan fabricas, plantas de tratamiento de aguas negras, minas
y pozos petroleros, mientras que las fuentes no puntuales son grandes areas de
terreno que descargan contaminantes al agua sobre una region extensa, es el caso
del vertido de sustancias quimicas, tierras de cultivo, lotes para pastar ganado,
construcciones y tanques sépticos, entre otras.

Todas las fuentes de contaminacion tienen una forma de enfrentarla, sélo que
para las empresas representan costos que no siempre estan dispuestas a cubrir;
sin embargo, ¢,se imagina el lector un mundo sin agua para el consumo humano?
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Por ejemplo, en los lagos que son mas vulnerables a la contaminacién por nu-
trientes vegetales (nitratos y fosfatos) se puede utilizar un tratamiento avanzado de
desechos para remover los fosfatos provenientes de las plantas industriales y de tra-
tamiento antes de que lleguen a un lago; prohibir o establecer limites bajos de fosfatos
para los detergentes, y a los agricultores pedirles que siembren o planten arboles
entre sus campos y aguas superficiales.

En el caso de la contaminacion que producen las plantas de vapor termoeléctricas
—que utilizan agua fria, que toman de lagos y rios, para pasarla a través de los
condensadores de la planta y devolverla caliente a la fuente de la que la tomaron—
disminuyen el oxigeno disuelto en el agua, de manera que los peces adaptados a
una temperatura pueden morir por choque térmico. Lo que se podria hacer es un
enriquecimiento térmico, es decir, el uso de agua caliente para producir estaciones
mas largas de pesca comercial o0 energia.

Las respuestas a la contaminacion pueden constituirse por si mismas en nuevas
opciones de negocios que redunden en beneficio del ser humano.
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Industria electronica limpia

r =N

El 23 de mayo de 2005, frente a la principal planta de Hewlett Packard
(HP), ubicada en Guadalajara, Jalisco, México, activistas de Greenpeace
inundaron con desechos electrénicos un planeta de 1.6 metros de diame-
tro y mostraron una manta con la leyenda: “Hp, alta tecnologia altamente
téxica”. Este fue un llamado para que todas las industrias electrénicas
eliminen las sustancias toxicas de sus productos. Con la misma demanda
se realizaron protestas simultédneas en Ginebra, Suiza, y Pekin, China.

Esta demostracion pacifica puso en evidencia que la creciente industria
electronica esta generando problemas de salud y ambientales de dimen-
siones globales. Las companias fabricantes de computadoras y teléfonos
celulares elaboran sus productos con materiales toxicos que afectan la
salud de trabajadores y recicladores, asi como al medio ambiente; ade-
mas, disenan estos productos de manera que se vuelven obsoletos en
poco tiempo.

Por ello, Greenpeace ha solicitado a las companias electronicas mas
grandes del mundo que eliminen los metales pesados, los retardantes de
flama bromados y el policloruro de vinilo (pvc) de sus productos, apro-
vechando el marco regulatorio europeo que obliga a que los productos
electrénicos que ingresen a ese mercado a partir de mediados de 2006 no
contengan cuatro metales pesados y dos retardantes de flama.

Samsung, Sony y Sony Ericsson se han comprometido a eliminar el
peligroso retardante de flama bromado y el pvc de algunos de sus pro-
ductos. En particular, Sony Ericsson se comprometié a eliminar estos
compuestos de todos sus productos al finalizar 2005. Nokia lo haria para
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finales de 2006; sin embargo, empresas como Hewlett Packard, Apple,
Dell, Fujitsu-Siemens, 1M, LG, Motorola, Panasonic y Toshiba se han rehu-
sado a comprometerse con el medio ambiente.

Greenpeace exige que la industria electrénica sea limpia, es decir, que
elimine progresivamente las sustancias y los solventes usados en la pro-
duccion y que se responsabilice por todo el ciclo de vida de sus productos.
Estas sustancias ponen en riesgo a los trabajadores de las maquiladoras
de electrénicos y contaminan cuando llegan al basurero. Por ejemplo,
entre los efectos de los retardantes de fuego bromados se encuentra el
deterioro de las funciones de aprendizaje y memoria; interfiere con la hor-
mona tiroidea y estrogeno, y la exposicion durante la gestacion se asocia
a problemas de comportamiento; también se les considera neurotéxicos.
El pvc es un plastico que contiene cloro y se utiliza para aislar cables
y alambres. Cuando se fabrica, desecha o incinera, se emiten dioxinas y
furanos, quimicos altamente persistentes en el ambiente y toxicos, incluso
en muy bajas concentraciones.

La planta de manufactura y ensamble de Hewlett Packard en Guada-
lajara opera desde 1982 y en los Ultimos afios se ha convertido en la
empresa con mayores ventas en México, seguida por iBM. En general,
Guadalajara es el centro de manufactura de computadoras personales,
distribucién de tinta y laser, entre otros productos electrénicos. Ademas de
HP, ahi se encuentran empresas como Solectron, Flextronics, Sanmina-csi
y Jabil Circuit. Guadalajara es conocida como el Silicon Valley mexicano y
se estima que esta industria genera alrededor de 50 mil empleos.

México ocupa el segundo lugar en la fabricacién de productos elec-
tronicos en América Latina, después de Brasil. La industria maquiladora
electrénica y eléctrica cuenta con 610 establecimientos y mas de 361 mil
empleados en el pais. Pese a la importancia de México en este mercado
global, no hay cifras claras sobre las condiciones de los trabajadores que
se desempenan en estas plantas, la proteccién con la que trabajan, la infor-
macion que reciben sobre los productos y compuestos que manejan y los
problemas de salud que enfrentan o pueden llegar a enfrentar. Sin embar-
go, se sabe que los materiales que mas afectan la salud de los trabajadores
de la maquila son los solventes, los metales pesados y los retardantes de
flama bromados; estos ultimos compuestos organicos persistentes han
atraido la atencién mundial debido a sus impactos.

Los paises en desarrollo se encuentran al inicio y al final de este mer-
cado global de electronicos y son los que estan absorbiendo los costos.
Asi como los trabajadores mexicanos sufren dafos por manipular estos
compuestos quimicos toxicos, en Asia miles de trabajadores también
estan expuestos a estas mezclas de venenos toxicos al desmantelar los
aparatos para su reciclaje."
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Plan del marketing o plan de negocios

La relacion entre planeacion de largo y de corto plazos es tan imbricada que plan-
tea una paradoja similar a la que existe cuando nos preguntamos qué fue primero:
el huevo o la gallina. En este libro el tema de la planeacion estratégica se incluye
al final, porque consideramos que su amplitud y trascendencia requieren de un
mayor conocimiento de los elementos que la componen, por lo que lo analizaremos
detalladamente.

En este capitulo revisamos el plan del marketing o plan de negocios, que tiene
un alcance de corto plazo, es decir, de un afo. Sin importar el tamafo de la orga-
nizacion, los propdsitos que se logran con estos planes son:

a) Desarrollar un procedimiento de accién y comunicarlo a toda la organiza-
cion. Por ejemplo, aunque se trate de un negocio tan pequefio como una
carpinteria, se requiere un plan para la linea de productos sobre disefno,
diferente del que se necesita para productos que se maquilan para un clien-
te que se dedica so6lo al ensamblaje o para los productos que se elaboran
en serie y que se venden o0 se entregan en consignacion a mueblerias.

b) Asignar el presupuesto con una mayor racionalidad, dependiendo de los
prondsticos de ingresos, de los flujos de efectivos y en general de los recur-
sos econdémicos disponibles.

c¢) Dar seguimiento a los avances del plan y llevar a cabo correcciones duran-
te su instrumentacion.

Ante la competencia actual, los consumidores tienen ofertas tan variadas que su
busqueda estd mas orientada a encontrar la que les retribuye mayor valor; en este
punto habra que tener cuidado porque valor no significa darles un plus o beneficios
adicionales. Una persona que busca dénde comer tacos no espera que le ofrezcan
una mesa con un mantel muy limpio, incluso estaria dispuesto a comer de pie si
puede comprobar por qué el lugar tiene tanta gente; tampoco espera que lo reciban
con globos o le obsequien un boligrafo si la salsa no es de su agrado; en general,
los consumidores compran en la empresa que les retribuye un valor mayor.

Elementos de un plan del marketing

Los planes del marketing se componen de varias secciones, las que se describen
a continuacion son fundamentales.

® Resumen ejecutivo. Presenta un panorama general del plan propuesto, en
el que se destaca su fortaleza, para una rapida revision por parte del lector.
Es recomendable que inicie con un breve resumen de los objetivos y las
acciones mas importantes.

® Situacidn actual del marketing. Presenta los datos mas relevantes del mer-
cado meta (tamano, crecimiento historico, tanto global como geografico,



64

Parte 1 NATURALEZA, ADMINISTRACION Y AMBIENTE DEL MARKETING

necesidades insatisfechas del cliente, percepciones y conducta de compra),
productos (ventas, precios, margenes de contribucién y utilidades netas
de cada producto principal de la linea, correspondientes a afos anterio-
res), competencia (principales competidores directos e indirectos, los que
se analizan en términos de tamafo, metas, participacion, calidad de sus
productos, estrategias del marketing y conducta competitiva), distribucion
(tamafo e importancia de cada canal de distribucion) y el entorno (de los
aspectos macro se analizan las tendencias demogréficas, econémicas, tec-
noldgicas, politicas, legales, socioculturales relacionadas con el futuro de la
linea del producto).

Anadlisis de oportunidades. Identifica las principales oportunidades, amena-
zas, fortalezas y debilidades que afronta el producto. Con la informacion iden-
tificada se definen las principales alternativas a las que se dirigira el plan.

Objetivos. Define los objetivos a los que quiere llegar el plan, tanto en
materia financiera como del marketing. De esta forma define volumen de
ventas, ganancias y retorno sobre la inversion, antes que el posicionamien-
to de mercado.

Tacticas del marketing. Presenta el enfoque del marketing general que se
utilizara para lograr los objetivos de corto plazo del plan y de qué manera
contribuyen para alcanzar los objetivos de largo plazo. Las definiciones
fundamentales necesarias se refieren a mercado meta, posicionamiento,
linea de productos, precio, canales de distribucion, fuerza de ventas, ser-
vicio, publicidad, promocidn de ventas, investigacion y desarrollo e investi-
gacion de mercados.

Programas de accién. Las tacticas enunciadas en el punto anterior deben
responder, entre otras, las siguientes preguntas: ¢qué se hara?, ;cuando
se hara?, ;quién lo hara? y jcuanto costara?

Estado de resultados proyectado. Pronostica los resultados financieros que
se espera obtener del plan. El programa de accion permite estructurar un
presupuesto, asi como un prondéstico de ventas, o que supone un nimero de
unidades y el precio promedio de venta. El rubro de gastos muestra los costos
de produccién, distribucion fisica y marketing, desglosados por categorias; la
diferencia es la utilidad proyectada. Con este instrumento la direccién podra
revisar el presupuesto para su aprobacion o modificacién. Una vez aproba-
do, constituye la base para iniciar la adquisicién de materiales, produccion,
reclutamiento de personal y operaciones generales del marketing.

Controles. Indica cémo se dara seguimiento al plan y puede incluir un plan
de contingencia. Generalmente las metas y el presupuesto se revisan cada
mes o trimestre, lo cual no impide que la alta gerencia logre revisar los
resultados de cada periodo para detectar los negocios que no estan alcan-
zando las metas; en cada caso se debe encontrar la explicacién de lo que
sucede y las acciones que se emprenderan con el propdsito de mejorar el
cumplimiento de los objetivos.
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Consideramos que las ventajas de contar con un plan superan sus posibles des-
ventajas. Principalmente permiten tener un punto de salida y un punto de llegada
claramente definidos; el personal sin una guia clara de accién puede tener mucho
interés de desarrollar sus potencialidades, pero si no sabe hacia dénde, muy difi-
cilmente estara dispuesto a colaborar; por lo general, los recursos materiales y
financieros son escasos, sin una planeacién serian insuficientes en absoluto.

Cada vez hay mas informacion disponible que permite elaborar planes mas rea-
listas, con mayor conocimiento de la competencia y un enfoque a mediano plazo,
sélo falta que haya mayor disposicion en el personal del marketing para destinar
tiempo a la planeacion; a medida que se desarrolle mas esta labor, la organizacion
se fortalecera y se observaran con claridad sus beneficios.

Marketing en la era electranica

Optimizar la operacion global
de Durman Esquivel

Durman Esquivel, compahia lider especializada en la manufactura, venta
y distribucién de tuberia y accesorios de pvc, con presencia en nueve
paises de América Latina, al finalizar 2005 se encontraba en el proceso
de implementar, en una primera fase, la soluciéon para la Planeacién de
Recursos Empresariales (Erp) de sap, al igual que mySAP® scm (Supply
Chain Management). Con esta decisién, la compafia busca renovar sus
procesos administrativos, asi como optimizar la operacién para brindar un
mejor servicio a sus clientes.

Durman Esquivel, con sede en Costa Rica y nueve sucursales en
Ameérica Latina, incluyendo Centroamérica, Colombia, Peru y México, tiene
una participacién activa en los mercados de cada pais. Aunque su negocio
primordial es la manufactura, venta y distribucién de tuberia y accesorios
de pvc, la empresa ademas agrega valor a su negocio mediante la oferta de
sistemas de irrigacion, sistemas de tratamiento de aguas, puertas y venta-
nas de pvc. Asimismo, ofrece tuberias y accesorios de polietileno, sistemas
de bombeo, pegamento pPvc y cpvc, asi como geosintéticos.

Antes de tomar la decision de implementar sap, Durman Esquivel tra-
bajaba con una solucion tecnolégica local desarrollada para cumplir las
necesidades de la compaiiia. Sin embargo, dejé de brindar los elementos
que la organizacion requeria para entrar a competir al mercado internacio-
nal. Para cumplir las exigencias de sus clientes y conseguir adaptarse a la
estrategia global de la empresa, optaron por sap, pues les brinda confianza,
innovacion y solidez para lograr una mejor integracion de los procesos de
negocios, en particular con una solucion de cadena de suministro total-
mente incorporada al resto de sus aplicaciones, porque Durman Esquivel
considera que su principal negocio es la logistica, no el pvc.
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El objetivo de mySAP erp consiste en ayudar a Durman Esquivel en la
construccion de soluciones que se integran en una plataforma de crecimien-
to que sirve a todas y cada una de las necesidades de sus departamentos,
compartiendo y distribuyendo la informacién de forma fluida para hacer
mas efectivo el funcionamiento de la misma. Esta solucion integra toda la
informacidn financiera, y los pedidos de clientes; estandariza y acelera los
procesos de produccién y de recursos humanos, y reduce el inventario, lo
que se traduce en detectar oportunidades para reaccionar de manera anti-
cipada a las demandas del mercado.

Asimismo, se espera que con la adopcion del software de gestion
mySAP™ scwm, la empresa sea mas eficiente, y tenga mayor visibilidad y
capacidad de respuesta en toda la cadena de suministro, asi como mayor
adaptacion y flexibilidad, ademéas de contar con la mejor integracién de
proveedores, clientes y socios.

Es este sentido, sap se presenta como un fuerte aliado de largo plazo de
Durman Esquivel, demostrando una capacidad de ejecucion comprobada
con mas de 28 mil 200 empresas a nivel mundial, con soluciones que se
enfocaran en agregar valor, sobre todo en las areas clave del negocio,
como son logistica y la planeacion avanzada.

La implementacion iniciara con la actualizacion de mySAP erp en todas
las sucursales para soportar un esquema de servicios compartidos del
grupo, esperando integrar con éxito todas las sucursales de América Latina,
seguido por la implementacion de la solucién logistica de mySAP™ scwm. 2
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Gestidén en marketing y su relacién con ofras areas

Para romper el circulo que plantea la pregunta: qué es primero, la planeacién
en marketing o en otras areas de la organizaciéon? Iniciamos con el plan del mar-
keting, a partir del cual es posible desarrollar componentes del plan de negocios
tales como: planes de apoyo para investigacion y desarrollo, compras, produccion,
personal y finanzas.

Con esto no pretendemos decir que el area del marketing fije las reglas de la
planeacion de la organizacién, mas bien que a partir de esta area se coordinaran
las aportaciones de todas las funciones. Hoy se requiere derribar los “feudos de
poder y las murallas que los sefiores-gerentes habian levantado en torno a su area
funcional” para trabajar en equipo, no sélo porque el trabajo se enriquece, también
porque otros esquemas de gestién han surgido; entre ellos, la administracion por
procesos o la administracion matricial.

Toda organizacion debe construir una estructura que sea capaz de instrumentar
el plan del marketing. Con el paso del tiempo, hemos visto que la funcion del mar-
keting ha evolucionado, desde una labor eminentemente de ventas hasta conver-
tirse en un conjunto complejo de actividades —no siempre bien integradas entre
si—, por lo que aun hay muchas dudas acerca de la relacion entre los gerentes del
marketing en la oficina y los vendedores en sus territorios, asi como de la relacion
entre produccién, finanzas, personal e investigacion y desarrollo.

En general, ni siquiera las grandes empresas estan completamente orientadas
hacia el mercado y el cliente, pues conciben al marketing como una funcién que
sélo atafe al area y no a toda la empresa. El mejor departamento del marketing no
es capaz de compensar o subsanar que los demas departamentos carezcan de una
orientacion genuina hacia el cliente.

Actualmente muchas empresas estan orientadas hacia las ventas y hacia el
producto, o su orientacion es eminentemente tecnoldgica, por lo que llegan a sufrir
la caida del mercado, pierden participacion o experimentan un lento crecimiento, y
bajas utilidades, o enfrentan una competencia fuerte.

En algunos casos estas orientaciones obedecen a cambios en la estrategia de
la empresa, por ejemplo, Ingenieros Constructores Asociados (ica), una compafia
mexicana que por muchos afos se habia dedicado exclusivamente a la construc-
cién de obra civil, de repente se quedd a administrar la obra que habia realizado,
como fue el caso de las carreteras, los estacionamientos y la conduccion de agua
potable. Su orientacion eminentemente de produccién tuvo que cambiar porque
ahora tenia que servir al usuario final.

Algunas comparfias no entienden qué es el marketing y lo confunden con promo-
ciones o publicidad, con lo que dejan de darle valor a sus productos y encarecen
sus precios. Otras, por el contrario, consideran que solo se requiere de seminarios
de capacitacion en marketing para generar excelentes resultados.

Kotler'® sugiere algunos pasos para que una compafia desarrolle una cultura
del marketing, los cuales hemos adaptado como sigue para el contexto en el que
operan las pequenas empresas:
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Convencer al primer nivel de los ejecutivos de una empresa de la nece-
sidad de adoptar una orientacion hacia el cliente. Es obvio senalar que el
primer convencido es el director general, quien debe ser ejemplo de su
compromiso con el cliente y recompensar a aquellos que lo emulan en la
organizacion.

Contar con un administrador del marketing. Si el duefio, socio fundador
y director son una misma persona y el producto es su principal creacion,
muy dificilmente podra tener la orientacion al cliente, por lo que se requiere
que haya una persona capaz de introducir el pensamiento y las practicas
modernas del marketing en la compaiia.

Obtener asesoria y ayuda exterior. Las compafias pequefnas pueden contar
con una ayuda muy importante de estudiantes de administracién que reali-
zan practicas profesionales en marketing, asesorados por sus profesores.

Modificar la estructura de gratificaciones en la compahia. Esto significa
que mientras en produccion y compras se les gratifique por hacer que los
costos se mantengan bajos, se negaran a aceptar algunos costos que se
necesitan para servir mejor a los clientes, como podrian ser los inherentes
a la innovacion y el desarrollo de producto; de igual manera, mientras el
area de finanzas se enfoque en el desempeno que se registra en las utili-
dades a corto plazo, se opondra, por ejemplo, a realizar ventas a créditos
0 a programas de lealtad.

Contratar talento especializado en marketing. Esto no significa que traba-
jen en las grandes empresas para que cuando los llevemos a las pequenas
simplemente se encuentren fuera de ambito natural de accién. En realidad,
se necesitan personas que sepan ganarse el respeto de los demas ejecu-
tivos y sean capaces de escucharlos e influir en ellos.

Algunas veces lo que se hace es llevar al mejor vendedor, sélo que no debe-
mos olvidar que mientras el especialista en marketing se basa en investigacion
de mercado, trata de identificar y comprender a los segmentos, asi como que
pasa tiempo planeando y piensa a largo plazo, que su objetivo es generar
utilidades e incrementar la participacion de mercado; el vendedor se basa en
sus experiencias cotidianas, trata de comprender individualmente a cada com-
prador, pasa mas tiempo en venta de persona a persona, piensa a corto plazo
y Su objetivo es generar ventas.

f)

Desarrollar programas internos de capacitacién que sean sdlidos en el area
del marketing y en los que se haga énfasis no sélo en los conocimientos,
sino también en las actitudes y las habilidades del marketing.

Instalar un sistema de planeacion del marketing. En el apartado anterior
vimos los elementos que integran un plan del marketing, un esfuerzo
importante de las demds areas de la empresa les exige que piensen acerca
del entorno del mercado, las oportunidades del marketing, las tendencias
competitivas y otras fuentes externas y también que preparen tacticas y
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prondsticos de ventas y utilidades para productos y segmentos especificos,
lo que les permite mejorar su desempefo en su propia area porque estan
mas conscientes de lo que ocurre en el mercado y de como compite la
empresa.

h) Establecer un programa anual de reconocimiento a la excelencia en marke-
ting. Una manera de reconocer el esfuerzo realizado en la planeacion del
marketing es ver que los planes se instrumenten y los creadores sean reco-
nocidos, tanto de manera econémica como por su contribucion al desarrollo
de la organizacion.

i) Reorganizar la compafia para orientarla hacia el mercado. Las empresas
pequenas por lo general cuentan con pocos clientes, se concentran geogra-
ficamente; en forma habitual todo el personal tiene alguna relacion con los
clientes, por lo que es muy importante que en su contacto con ellos el trato
sea amable y brinde los resultados esperados, tan importante es el vendedor
como la recepcionista, el técnico que proveera el servicio o el almacenista
cuando entrega las refacciones del producto.

En la tabla 2.6 se muestran algunas de las principales diferencias que crean con-
flicto entre el area del marketing y las demas en la organizacién.

TABLA 2.6. CONFLICTOS ENTRE MARKETING Y OTROS DEPARTAMENTOS DE LA ORGANIZACION

Enfasis del marketing

Area Enfasis del area

e Linea de producto diversa.
» Orientacion a la calidad del material.
e Compras frecuentes para satisfacer al

e Linea de producto poco extensa.
Compras e Orientacion al precio del material.
e Compras poco frecuentes.

Precios que consideran margenes.

cliente.
c bilidad e Operacion de contado. e Créditos y descuentos especiales.
ontabiliday Poca variedad en los reportes. Amplia variedad de reportes.
Amplio historial crediticio. Minimo historial crediticio.
o No al riesgo crediticio. Algunos riesgos crediticios.
Credito Términos de crédito muy estrictos. Términos de crédito poco estrictos.
Proceso de cobro muy estricto. Proceso de cobro poco estricto.
Parametros estrictos de gasto. Elementos intuitivos para fijar el gasto.
Einanzas Presupuestos rigidos. Presupuestos flexibles.

Precios que desarrollan el mercado.

Produccion

Pedidos estandar.

Disefios que no cambian en el tiempo.
Pocos modelos.

Componentes estandar.

Pedidos de acuerdo con necesidades.
Disefios que cambian con el tiempo.
Muchos modelos.

Componentes adaptables.

Fuente: elaboracion propia a partir de estudios de Bonota.
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La siguiente es una lista breve que le puede ser de ayuda al lector para orientar
todas las areas o funciones de la empresa al cliente.

Reunirse con clientes para escuchar sus necesidades insatisfechas (pro-
blemas).

Formalizar relaciones de largo plazo con los proveedores mas confiables y
dispuestos a mejorar su productividad.

Fabricar articulos que satisfagan mejor al cliente, con lo que incrementan
sus utilidades.

Recabar y evaluar ideas continuamente para disefar nuevos productos,
asi como realizar mejoras a los productos actuales y a los servicios que
mas satisfagan las necesidades del cliente.

Tener un conocimiento amplio de las necesidades actuales y futuras del
cliente.

Responder preguntas del cliente, solucionar la causa de las quejas, resol-
ver problemas de un modo satisfactorio y preciso.

Disefiar una estrategia financiera a la medida de las condiciones de los
clientes mas rentables.

Actuar como un cliente interno y representante de los clientes externos
para obtener mejores politicas y practicas.

En general, contar con personal cortés, alegre, digno de credibilidad, con-
fiable y responsable.

Los siguientes problemas, relacionados con la satisfaccion del cliente, afectan al
area del marketing, pero no le compete resolverlos. ;Qué area de la organizacion
deberia solucionarlos?

a)

d)

Una pequefa organizacién dedicada a la mensajeria en la zona centro de
su ciudad capital no esta entregando oportuna ni correctamente la informa-
cion que le encargan.

Un restaurante localizado en un barrio elegante ha empezado a recibir
quejas acerca del aspecto y sabor de los alimentos que hicieron famoso al
negocio.

La clientela de una tintoreria, ubicada en una zona de clase media, recien-
temente ha recibido quejas acerca de manchas en la ropa que antes quita-
ban y ahora no lo hacen, asi como por un planchado deficiente.

La panaderia a la que acudia de nifo, tiene muchas horas sin recibir gente
y en ciertos horarios no cabe nadie mas; llega a necesitar hasta 35 minutos
para salir.
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Finalmente, en el proceso de convertir el plan del marketing en acciones concretas
y asegurarse de que con su ejecucion se logren los objetivos del plan, es decir,
en la instrumentacion del plan, se requiere, de acuerdo con Bonota, capacidades
para:

a) Reconocer y diagnosticar un problema. La estrecha relacion entre estra-
tegia e instrumentacion puede significar problemas para diagnosticar
el problema; por ejemplo, ¢a qué obedece el bajo nivel de ventas, a la
tactica o a su instrumentacion? En este caso, el bajo nivel de ventas en
realidad no es el problema, sino la forma en que se manifiesta. Habria que
encontrar cual es el problema y, en consecuencia, qué se debe hacer para
solucionarlo.

b) Evaluar el nivel de la compahia en el que hay problemas. Los problemas
de instrumentacion en marketing suelen presentarse en tres niveles:

® Uno, tiene que ver con realizar la funcién; por ejemplo, cémo puede
una compahia obtener publicidad efectiva de su agencia publicitaria?

® Dos, instrumentar un programa que debe integrar las funciones del
marketing en un todo coherente.

® Tres, tiene que ver con instrumentar politicas, por ejemplo, una compa-
fiia puede establecer que todos los empleados traten al cliente como
su maxima prioridad.

¢) Instrumentar planes. En todos los casos se requiere de un conjunto de
habilidades que faciliten la instrumentacion, entre las principales estan:

® Habilidad para determinar asignaciones: es fundamental cuando se
presupuestan los recursos que se van a asignar a las funciones, los
programas y las politicas.
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® Capacidad para dar seguimiento: se requiere para evaluar los resulta-
dos de las acciones del marketing y, como se vera mas adelante, los
controles pueden ser de cuatro tipos: del plan anual, de utilidades, de
rentabilidad y estratégico.

® (apacidad de organizacion: se utiliza para desarrollar una organiza-
cion de trabajo efectiva; resulta mas efectiva cuando hay una amplia
comprensién de la organizacion informal y formal.

® Capacidad para interactuar: se refiere a la capacidad para influir favo-
rablemente en el comportamiento del personal de la compania como
del personal externo, cuyos objetivos pueden ser diferentes a los de la
empresa.

d) Evaluar los resultados de la instrumentacién. Los buenos resultados en el
mercado no necesariamente demuestran que hubo una buena instrumen-
tacion del marketing; tal vez el producto o las tacticas seguidas fueron muy
efectivas. Es importante realizar una adecuada evaluacion porque de eso
dependera la efectividad que logre la organizacion.

Control del marketing

El paso final en el proceso de direccion del marketing es controlar el plan, lo
cual ocurre en tres areas especificas: a) plan anual; b) rentabilidad y eficiencia,
y ¢) plan estratégico. En este punto s6lo nos enfocaremos brevemente al control
del plan anual, el control de la rentabilidad se trata con amplitud en el Apéndice A,
“Taller de andlisis financiero de la funcion de marketing” al final del libro, mien-
tras el control estratégico se analizaré en el capitulo 11.

En general, se observa que las empresas pequefias tienen menos controles
que las grandes. No fijan con claridad objetivos ni establecen sistemas para medir
la eficiencia; pocas companias podrian afirmar que conocen las utilidades de sus
productos individuales. Generalmente no cuentan con procedimientos regulares de
revision para localizar y eliminar productos débiles; la falta de un sistema de costos
les impide fijar precios realistas frente a la competencia.

No analizan la composicion de los costos de almacenaje y distribucion ni el
impacto de mercancias devueltas. Cuantas empresas pequefias conocemos que
realizan diferentes esfuerzos promocionales de manera simultanea y no miden la
efectividad de los medios que utilizaron, tampoco cuentan con reportes de llama-
das de la fuerza de ventas; cuando tienen que realizar un reporte les lleva tiempo
y si lo concluyen oportunamente es impreciso y en consecuencia inutil.

La tabla 2.7 muestra cuatro etapas sencillas que pueden ayudar a la empresa
en el disefio de un proceso de control.

2.5
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Etapa Propoésito Ejemplo
. i ¢ Qué quere- Incrementar las ventas 5% para conseguir una participacion acorde al cre-
Fijar objetivos L L
mos lograr? cimiento del mercado al finalizar 2006.

. . . Mes con mes se lleva un registro del valor de las ventas, tanto en dinero
Medir el ¢ Qué esta - . ) .

o - como en unidades. Al concluir el primer trimestre, no se ha alcanzado la

desempefio sucediendo?

cuota de ventas debido a la falta de producto.

Diagndéstico del

¢Por qué esta

Después de realizar una revision de los procesos de produccion se iden-
tifica deficiencia en las materia primas, que obligan a correcciones con el

desempefio sucediendo?
consecuente retraso en la entrega.
Accion ; Qué debemos
. Q Se habla con los proveedores actuales, en tanto se buscan nuevos.
correctiva hacer?

|

Control del plan anual

El control del plan anual incluye, fundamentalmente: analisis de ventas, analisis de
participacion en el mercado, relaciones de gastos contra ventas, andlisis financiero
y seguimiento de satisfaccion del cliente. Veamos cada uno.

a) El andlisis de ventas consiste en cuantificar y evaluar las ventas reales
en relacién con los objetivos de ventas, establecidos en los prondsticos
de ventas. Para realizar esta labor es necesario precisar dos conceptos:
analisis de la variacion en las ventas y el andlisis detallado de las ventas.

El andlisis de la variacion en las ventas consiste en medir la contribucion relativa
de distintos factores (precio, volumen, producto, promocién, punto de venta) en un
periodo. Suponga que el plan anual estipuld que se venderian 4 mil unidades en el
primer semestre, a 20 pesos cada una, con lo que se obtendrian 80 mil pesos. Al fi-
nal del primer semestre sélo se vendieron 3 mil a 18 pesos cada una, lo que generé
un ingreso de 54 mil pesos. La variacion en el desempefio de ventas es de 26 mil
pesos. Veamos el desglose de los resultados:

Prondstico de ventas = (4,000)-(20) = 80,000 100.0%
Ventas reales = (3,000)-(18) =54,000 67.5%

Incumplimiento de la

ototh 6 ventas = (1,000)-(20) + (3,000) (2) =26,000 32.5%

Lo anterior significa que la cuota de ventas, establecida en el prondstico, se cubrid
en 67.5 por ciento.
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La pregunta para mejorar los prondsticos seria: 4, cuan-
to de este resultado se debe al decremento en el pre-
cio y cuanto a la disminucion del volumen?

Variacion

por precio = (20 - 18)-(4,000) =8,000 28.6%

Variacion
por = (20)-(4,000 — 3,000) =20,000 71.4%
volumen
Variacion

28,000 100.0%
total

Generalmente los vendedores atribuyen malos resultados
a precios altos; sin embargo, en este caso es claro que
mas del 70% de la variacion en el pronéstico de ventas se
explica por no lograr el objetivo de volumen. La empresa
tendria que analizar a qué se debid este resultado.

El andlisis detallado de las ventas puede responder
al problema anterior, pues analiza unidades, territorios
y otros elementos especificos que no permitieron alcanzar el volumen de ventas
esperado. Suponga, por ejemplo, que la compania vende en tres territorios, como
se muestra en la tabla 2.8:

TaBLA 2.8.
L Ventas Ventas Variacion Interpretacion
Territorio . o
pronosticadas reales prondstico V.S. real del resultado
Sur 1,500 1,400 (1,400/1,500) — 1 = —.0666 caida 6.7%
Norte 500 525 (525/500) — 1 =.05 superabit 5.0%
Centro 2,000 1,075 (1,075/2,000) — 1 = —.4625 caida 46.3%
Total 4,000 3,000 (3,000/4,000) — 1 = —.25 caida 25.0%
J

Si solo se hubiera realizado un analisis respecto del total, no seria del todo correc-
to, porque calificarian por igual a los territorios, cuando en realidad sélo el centro
causa la mayor parte de los problemas. El responsable de ventas puede revisar ese
territorio para ver qué explica el mal funcionamiento. El agente de ventas del territo-
rio centro ha sido irresponsable, tiene un problema personal: un competidor fuerte
entrd a ese territorio 0 hay algun otro problema que debe descubrirse.

b) Las ventas no muestran qué tan bien funciona la compania en relacién con
sus competidores, por lo que también se requiere analizar su participacion
en el mercado, lo cual puede ser en cualquiera de sus cuatro formas:
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® Participacion en el mercado total. Este indicador consiste en un porcentaje
que resulta de dividir las ventas de la compafia entre las ventas del merca-
do total. Es preciso sefnalar si se obtendra la participacion en unidades o en
dinero y también es importante saber cdmo se defina el mercado total. Por
ejemplo, en la figura 2.3 tenemos la participacion de ventas en unidades
de la compafia A en el mercado total.

~
Figura 2.3
Gréfica de
Resto del Compariia participacion de la
mercado A compariia A en el
mercado total
64% 36%
J

De esta forma, podriamos decir que la compaiiia A vendid, en 2006, 36% del
total de pares de calzado infantil. Para obtener el resultado es muy sencillo:
la empresa suma las ventas de calzado infantil realizadas durante el afo; sin
embargo, ¢,como se determiné el tamano del mercado total? En el siguiente
capitulo ofrecemos una respuesta, como parte de un ejercicio para obtener
informacién util y tomar decisiones.

® Participacién en el mercado al que sirve: este porcentaje es igual a las ven-
tas de la compahia entre las compras de todas las personas que pueden
y desean comprar el producto, por lo que generalmente este porcentaje es
mayor que la participacion en el mercado total.

® Participacion relativa de mercado, respecto de los tres competidores
principales. Este indicador expresa las ventas de la compafnia como un
porcentaje de las ventas de los tres principales competidores en los que
no necesariamente esta incluida la compania, pero da una dimension ade-
cuada de los competidores que se encuentran el mercado.

® Participacién relativa en el mercado, respecto del competidor principal.
Este es un porcentaje respecto del principal competidor; cuando el resulta-
do es un porcentaje igual al competidor se dice que ambos son lideres, un
aspecto poco comun; menos comun todavia es el caso de que el seguidor
se encuentre muy cerca del lider. Regularmente nos encontramos frente a
mercados muy fragmentados, es decir, mercados donde dos o tres compe-
tidores tienen alrededor de la mitad del mercado y el resto se divide entre
decenas de competidores.

¢) Relaciones de gastos contra ventas. El control del plan anual tiene entre sus
propésitos asegurar que la comparfia no gaste en exceso para lograr sus
objetivos de ventas. La relacion mas importante que se debe vigilar es la
de gastos del marketing contra ventas. Los componentes tradicionales del
gasto son fuerza de ventas, publicidad, promocién de ventas, investigacion
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de mercados y administraciéon de ventas; todos se incorporan a un presu-
puesto. En una sencilla grafica se observan los comportamientos del gasto
en marketing; contar con una tendencia histérica permite observar las fluc-
tuaciones, establecer limites (inferior y superior) y medidas de control.

En la figura 2.4 identifique cual es el territorio de ventas (A, B, C o D) mas eficiente
y cual el mas ineficiente.

s N
- Figura 2.4
A : —
' Porcentaje de
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. gasto y logro
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o) 110% ;
° :
8o | 100% [-----------===-=-==----- P50Co0EEEEE05050000500C
£ :
% V) 95% E
0, .
(&} 90% C : 8
— 85% ;
80% ;
! A
>
80 85 90 95 100 105 110 115 120
[Logro del pronoéstico (cuota) de ventas (porcentajeﬂ
g J

Como se desprende de la figura 2.5, la empresa B es la mas eficiente, porque
superd en 10% su pronostico (cuota) de ventas y estuvo por abajo del presupuesto
que le asignaron para gastos del marketing. La empresa mas ineficiente es la D,
porque se quedd 5% por abajo de la cuota de ventas y superd en mas de 15% su
gasto del marketing.

d) Analisis financiero. Los encargados del marketing no sélo trabajan en el

disefio de estrategias para incrementar las ventas, cada vez con mayor
frecuencia recurren al andlisis financiero para encontrar estrategias ren-
tables, evaluar el desempefio relativo y las tendencias de una compaiia
y compararse con la competencia. En este caso utilizaremos el analisis
financiero para identificar los factores que afectan la tasa de rendimiento
sobre el valor neto de la empresa; esto es, el valor presente del flujo de
ingresos a futuro que generan las acciones actuales de la compahia.

El rendimiento sobre el valor neto es el producto de dos relaciones, el ren-
dimiento sobre los activos —que a la vez es resultado de multiplicar el mar-
gen de utilidad de operacidn por la rotacion de activos— de la compahia y
el apalancamiento financiero. Veamos, por ejemplo, el siguiente ejercicio
para el caso de un minorista de tiendas que obtiene un rendimiento sobre
el valor neto de 18.7 por ciento.
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Para saber qué debe hacer la empresa, abajo de cada cuadro se estable-
cen relaciones, que se interpretan de la manera siguiente:

Para mejorar su rendimiento sobre el valor neto, la companhia debe aumentar
la relacion de sus utilidades netas contra sus activos, o bien, incrementar la
relacidn de sus activos contra su valor neto. Es importante que toda empresa
analice la composicion de sus activos (efectivo, cuentas por cobrar, inventa-
rio y plantas y equipo) para mejorar su administracion de activos.

Puesto que el rendimiento sobre los activos es producto de dos relaciones
(el margen de utilidad y la rotacién de activos), el responsable del marketing
puede buscar mejorar el desempefo de dos formas: incrementar el margen
de utilidad aumentando las ventas o reduciendo costos o, bien, incrementar
la rotacion de activos al incrementar ventas o reducir los activos, es decir,
mantener los inventarios y las cuentas por cobrar contra un nivel especifico
de ventas.

Margen de utilidad
de operacion

Utilidades netas
Ventas netas

X

Rotacioén de activos

Ventas netas
Activos totales

Figura 2.5

Modelo de
rendimiento
sobre el valor
neto. Margen de
utilidad de
operacion

Rendimiento
sobre el valor neto

= Caame [

Utilidades netas

Rendimiento sobre
los activos

)« e )

Utilidades netas Activos totales

Apalancamiento
financiero

Activos totales Valor neto Valor neto

e)

Las medidas de control que se explicaron son de caracter cuantitativo
y econdémico; una manera adecuada de complementarlas es con otras
mediciones de tipo cualitativo, que adviertan a la administraciéon acerca de
cambios inminentes en la participacion de mercado. Las compahias que se
mantienen alerta establecen sistemas para dar seguimiento a las actitudes
y el grado de satisfaccion de los clientes, asi como de los distribuidores.
A continuacién se describen algunas formas de medir la satisfaccién del
cliente.

® Un sistema de quejas y sugerencias, que debe instalarse considerando
que, antes de interponer una queja, algunos clientes prefieren comprar
menos o irse con la competencia.
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® Encuestas de satisfaccion, en las que se mida la satisfaccion obtenida
en las ultimas compras, sus expectativas con el producto, principales
problemas que se les han presentado, desempefo de la empresa en
las fuentes de valor que mas aprecia el cliente, intencién de volver a
comprar o de recomendar.

® Compradores ficticios: pueden ser los propios vendedores que se
presentan con la competencia para conocer cémo opera, o llaman a la
empresa para la que trabajan para ver cdmo reaccionan sus compa-
fieros ante quejas, demandas especificas de servicio o la atencién que
brindan a un “cliente”.

® Anadlisis de clientes perdidos: se requiere comunicarse con los usua-
rios para conocer las causas por las que han reducido sus compras o
dejado de comprar y desde luego atender la cantidad de clientes que
se pierden, no sélo festejar los que se ganan, porque el diferencial
podria resultar engafoso.

Control de la rentabilidad y de la eficiencia

Es la actividad que consiste en medir o cuantificar la rentabilidad real de los pro-
ductos, grupos de clientes, canales de distribucidon y tamano de los pedidos. Si el
sistema contable de una compahia no esta disehado para reportar la rentabilidad
real de diversas lineas de producto y actividades del marketing, es una tarea prac-
ticamente imposible.

El andlisis de rentabilidad, junto con estudios de eficiencia en marketing, es nece-
sario para estudiar como se pueden emprender diferentes actividades del marketing
con mayor efectividad, por lo que hemos disefiado el Apéndice A, “Taller de analisis
financiero de la funcion de marketing”, que aparece al final del libro, donde se inclu-
yen conceptos relevantes y actividades para verificar su comprensién en la practica.

Control del plan estratégico

Consiste en evaluar si la estrategia del marketing, seguida por la compaiia, aun es
adecuada para las condiciones del mercado. Debido a los cambios en el ambiente
de las organizaciones, se necesita evaluar en forma periddica la efectividad del plan
estratégico mediante la auditoria de la funcion de marketing. Este tema se tratara
con mayor amplitud en el capitulo 11.
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Ejercite su aprendizaje

1. Visite la pagina http://www.vassalloindustries.com y busque historias simila-
res en su pais; quiénes son los Vassallos que han conquistado los mercados
globales.

2. En 2000 John Naisbitt publicé su libro Megatrends, en el que describe 10
grandes tendencias; investigue cudles son y diga qué opina de ellas.

3. Consulte el libro Cultura de la constitucion en México. Una encuesta nacio-
nal de actitudes, percepciones y valores,' y mencione de qué manera los
resultados de la encuesta afectan la actividad de un gerente del marketing en
México.

4. Como evaluar la orientacion al mercado de una empresa.

5. Senale las habilidades que distinguen a un gerente diestro para instrumentar
planes de negocios.

6. Describa las operaciones que se deben realizar para calcular el déficit o el
superavit en las diferencias entre ventas pronosticadas y ventas reales.

7. Consulte el estudio titulado “La industria cosmética en México, oportunidades
en los mercados externos”, que se presentd en junio de 2005 en la reunién de
CANIPEC y aparece en la pagina http://www.bancomext.com/Bancomext/aplica-
ciones/directivos/documentos/Cosmetic05.pdf. Identifique una oportunidad de
mercado y fundamente su respuesta.

8. Con los siguientes datos de ventas, calcule la participacion relativa de merca-
do de la empresa Y. Empresa A, 13; empresa B, 22; empresa C, 18 y empre-
sa Y 2 millones de ddlares.
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Sistema de
informacion de
marketing (siv]}

Objetivos de aprendizaje

Al finalizar este capitulo, el alumno podra:

Entender la importancia de la informacion en mar-
keting para mejorar su proceso de toma de deci-
siones.

Conocer la tecnologia de informaciéon en marke-
ting para disefar el siv.

Disefar un subsistema de informes internos.
Disefar un subsistema de inteligencia.
Evaluar en cuales casos se requiere una inves-

tigacion de mercado y de qué tipo para obtener
informacion sistematica y de excepcion.
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Sistermas de informacion del marketing

La actividad de investioacion de mercado en México

Desde 1998, la Asociacién Mexicana de
Agencias de Investigacion de Mercados y
Opinién Publica (amal) lleva a cabo un estu-
dio anual acerca de la situacién que preva-
lece en el mercado mexicano de investiga-
cion de mercados y opinion publica.

Los resultados en 2005 presentan una
facturacion por 2 mil 744 millones de pesos,
10% superior a lo esperado. Considerando
que las empresas que participan en el
estudio conforman alrededor de 75% del
total del mercado, es posible afirmar que
la industria de investigacion de mercados
y opinién publica en México tiene un valor
total de 3 mil 652 millones de pesos.

La industria de investigacién, repre-
sentada en este estudio, ocupd, durante
2005, a 8 mil 600 personas, entre ejecutivos, investigadores, técnicos, perso-
nal administrativo y equipos de recoleccion de informacion. Considerando el
tamano del mercado, se puede afirmar que el sector es altamente productivo,
con un valor promedio de facturacion por persona de 26 mil pesos al mes.
Alrededor de la mitad de ese personal es fijo en la empresa, mientras que la
otra mitad son contratados por proyecto. Por ende, las compafhias informantes
del estudio afirmaron que es practica comun recurrir a servicios de outsour-
cing para desarrollar sus proyectos.

La distribucidon del mercado por tipo de investigacion correspondié 85% a
estudios cuantitativos, 13% a cualitativos y el restante 2% a una combinacion
de ambos o implicé servicios adicionales; por ejemplo, de consultoria. Por ori-
gen del cliente, 87% se facturd a usuarios establecidos en México y el resto a
clientes en otros paises; por sector al que pertenece el cliente, 93% fue para
el sector privado, 3% al gobierno, y el resto agrupa entidades como partidos
politicos, organizaciones no gubernamentales y organismos internacionales.

En materia de investigacion cualitativa se produjeron cerca de 2,300 pro-
yectos, predominaron los que se basaron en sesiones de grupo, aunque se
reportan 162 en los que se utilizaron métodos de recolecciéon y analisis de
antropologia aplicada y etnografia. En 2005 se llevaron a cabo 8 mil 612
sesiones de grupo y casi 11 mil entrevistas en profundidad. En ambos casos,
tres de cada cuatro tuvieron lugar en el valle de México.
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Capitulo 3 Sistema de informacién de marketing (sim)

En cuanto a la investigacion cuantitativa se desarrollaron 4 mil 152 pro-
yectos y se entrevistaron 4.5 millones de personas, de las cuales 93% fueron
personas fisicas y el resto representantes de empresas o instituciones; del
total, 78% se realizaron cara a cara con el informante, 19% por teléfono y 4%
por otras vias, como Internet o correo; en tres de cada cuatro entrevistas el
informante estaba en su casa o en la empresa, y en el resto fue abordado en
la calle.

En materia de registro de informacion, en el afio se realizaron alrededor
de 850 mil registros, de los cuales dos terceras partes fueron a auditorias de
ventas y otros registros en establecimientos comerciales, 28% se relacioné
con registros de conducta de personas en su vivienda (como la participacion
en paneles de consumidores); el complemento correspondié a compras simu-
ladas, conteos rapidos y registros de votos en casillas electorales.’

En época de crisis es mayor la necesidad de contar con informacién del
mercado, por lo que es de esperar que, aunado a elecciones federales en el
pais, el mercado mantendra su dinamismo durante los préximos ahos.

Importancia y disefio de un
sistema de informacién del marketing

Para cumplir con sus responsabilidades de analisis, planeacién, operacién y control,
los responsables de la funcion del marketing requieren informacion, tanto de lo que
viene realizando la empresa como de lo que ocurre en su entorno. Toda compaiia
debe identificar, de acuerdo con las actividades del marketing que realiza; cudles
son sus necesidades de informacion; recopilar los datos que requiere, organizarlos
y procesarlos para obtener informacion que permita tomar mejores decisiones; y a
otros gerentes reorientar sus actividades en beneficio de los clientes.

El sistema de informacion del marketing forma parte de un sistema de infor-
macion gerencial (sic), del que se desprenden sus caracteristicas fundamentales.
Marshall y LaMotte utilizan el término sistema de informacion del marketing (sim)
para referirse a un sistema integral, flexible, formal y evolutivo, que proporciona un
flujo organizado de informacién pertinente para orientar la toma de decisiones del
marketing.

Es integral y flexible, pues las actividades de una compahia estan interrelacio-
nadas entre si y deben adaptarse a entornos que estdn cambiando permanente-
mente. Los resultados de ventas, por ejemplo, pueden variar por la disponibilidad
del producto, el servicio al cliente y la publicidad, entre otros. En consecuencia, un
sistema de informacion del marketing tiene que permitir a los gerentes de la orga-
nizacion recurrir a informacién diversa, de acuerdo con el problema planteado.
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Es formal y evolutivo porque se disefa para alcanzar las metas especificas de la
organizacion en un periodo largo. El sim se disefa a partir del conocimiento detalla-
do de las labores del marketing y de cdmo evolucionaran con el tiempo.

Asi, un sim debe brindar un flujo organizado de informacion pertinente, lo cual
significa que debe suministrar tanto los tip