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requieren contar con informacidn interna organizada, oportuna,
veraz, completa, suficiente y relevante, para tomar decisiones
adecuadas, es por ello que este subsistema tiene como funcion,
recuperar, procesar, almacenar y distribuir informacién cuyo
origen son las operaciones cotidianas y operativas al interior de la
organizacién. Se trata de un sistema que integra a las areas
funcionales de la organizacién, de tal manera que el area de
mercadotecnia pueda cumplir con sus objetivos en el disefio y
desarrollo de las estrategias de mercadotecnia.

La diferencia principal entre el sistema de informacién interna vy el
sistema de inteligencia de mercadotecnia es que el primero ofrece
informacidn sobre resultados y el segundo ofrece informacion sobre
acontecimientos en el entorno de la empresa, es decir, mientras que el
sistema de informacidn interno se dedica a procesar la informacién
originada al interior de la organizacién, por el contrario el sistema de
inteligencia se dedica a obtener y procesar informacién extraida del
exterior de la organizacidon. Por lo anterior definen al sistema de
inteligencia de mercadotecnia como “un conjunto de fuentes y
procedimientos que utilizan los directivos para obtener informacion

L diaria sobre acontecimientos del entorno de marketing de la empresa.

_—

Este sistema pretende, mediante el uso de modelos y
herramientas estadisticas, auxiliar al ejecutivo en sus funciones de
analisis, planificacién, implantacion y control, mediante la
manipulacidon de datos, tanto cualitativos como cuantitativos,
contenidos en el resto de los subsistemas, intentando racionalizar
la sobrecarga de informacidn que padecen sus usuarios. Ademas
de la idoneidad del software de Inteligencia de negocios para la
tarea a desarrollar elaboracion de informes, modelos,
representaciones geograficas, se necesita cuidar la interface
didlogo del sistema de usuario de manera que el sistema resulte
amigable
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Los sistemas de informacién son de vital importancia. Actualmente las

organizaciones hacen uso de diversos sistemas para la generacion,
manejo y control de su informacion, tal es el caso de los siguientes

sistemas:

Sistemas de apoyos a las decisiones SAD o DSS por sus siglas en inglés.
Sistemas expertos. Sistemas de Integracién de recursos empresariales
ERP por sus siglas en inglés. Sistemas de administracion de la relacion con

los clientes CRM por sus siglas en inglés.

La diferencia principal entre el sistema de
informacidn interna y el sistema de inteligencia de
mercadotecnia es que el primero ofrece informacidon
sobre resultados y el segundo ofrece informacién
sobre acontecimientos en el entorno de la empresa,
es decir, mientras que el sistema de informacién
interno se dedica a procesar la informacion originada
al interior de la organizacién, por el contrario el
sistema de inteligencia se dedica a obtener vy
procesar informacidon extraida del exterior de la
organizacion. Por lo anterior definen al sistema.

identificar tendencias ademdas de comprobar
relaciones o correlaciones entre variables bajo estudio
dentro de las actividades de mercadotecnia, por
ejemplo: precio, ventas, compras, gustos o
preferencias, gastos publicitarios. Un banco de
modelos deterministas integra modelos de
optimizacidon como el modelo de la teoria de las colas,
ademas de modelos de simulacidn que pueden ser de
mercados, modelos de programacién lineal aplicados
a casos especificos de distribucidn, lineas de espera.

J—

—El subsistema de inteligencia es un método sistematico y ético para
reunir y analizar informacién acerca de las actividades de los
competidores y de las tendencias relacionadas con los
competidores. Los datos que se pueden obtener
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Precio promedio de mercado

Precio de la competencia directa

Esquema logistico de la distribucidn de la competencia
Comparacion de puntos de venta con la competencia
Caracteristicas de los productos de la competencia
Ciclo de vida de los productos de la competencia
Preferencias del consumidor respecto a la competencia
Imagen de la competencia ante los consumidores
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La investigacién de mercados es “un proceso sistematico
que incluye la recopilacidn de datos, su procesamiento,
anadlisis y generacidon de informacién sobre el mercado
potencial, facilitando la solucién de un problema o el
aprovechamiento de una oportunidad”. La investigacion de
mercados proporciona datos cominmente abordados.

—

++ La satisfaccion del cliente mediante estudios de
rastreo y modelos como SERVQUAL.

*» Probar nuevos productos en cuanto a concepto,
disefo, caracteristicas, funcionalidad.

La investigacién de mercados juega un papel
esencial en el sistema de mercadotecnia, forma
parte de los subsistemas que lo integran y se
define como un “proceso de planeacion,
captura y andlisis de datos relacionados a las
decisiones de mercadotecnia”. Los resultados
de la investigacion de mercados miden la
eficacia de la mezcla actual de mercadotecniay
ademas proporciona elementos de juicio para
los cambios necesarios.

—

La investigacidon cuantitativa utiliza técnicas como la entrevista
(encuesta), la observacién y la experimentacion; la investigacion
cualitativa aplica técnicas como la entrevista a profundidad, los
paneles de consumidores y/o detallistas, las sesiones de grupo, las
pruebas organolépticas. Aunque muchas de estas técnicas pueden
combinarse y disefarse de tal manera que conjuguen una parte
cuantitativa y otra cualitativa. Una investigacion de mercados
puede ser de tipo exploratoria, descriptiva, causal, dependiendo de
los objetivos, profundidad, complejidad y/o naturaleza de la
informacién que se busca al hacer un estudio de mercado.
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Concepto, naturalezay
contenido de un plan —
de Mercadotecnia

Control y evaluacion de
un plan de )
Mercadotecnia

Disefios de estrategias |
para el mercado global
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Franquicias

P

El plan de marketing es un documento que guia las
acciones estratégicas que deben ser tomadas para
alcanzar determinado objetivo de marketing. Ese plan
puede ser de la marca, del producto o servicio de la
empresa. El esquema basico para un plan de
mercadotecnia. La misiéon es la frase que define el
propésito o razén de ser de una organizacion. Una
misién genera el compromiso colectivo para pasar de
tratar de hacer las cosas bien a hacer lo correcto.

Una vez definida la misidn, es importante comunicarla y
explicitarla a todos los miembros de la organizacion. El
publicar la mision refleja el compromiso real que se tiene por
alcanzarla dia a dia. Con base en la misidn, se procede a
desarrollar el FODA de la organizacion. El FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta
de la planeacién estratégica que nos permite hacer un
diagnodstico de la situacion actual en la cual se encuentra la
organizacién. Este diagndstico es, junto con la investigacion
de mercados, el inicio de un proceso de mejora continua

—
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La Unica forma en que serd posible cumplir con
las estrategias de mercadotecnia de manera
eficiente, serd a través de establecer medidas de
control que permitan verificar su correcto
desarrollo. El responsable de las actividades de
mercadotecnia puede establecer controles en
diferentes etapas del desarrollo de la estrategia.
Es posible imponerlas antes de que se lleven a
cabo las actividades, es decir, controles
preventivos; durante su desarrollo, o sea,
controles concurrentes, o bien, fijar medidas de
retroalimentacion que se llevan a cabo cuando la
actividad ha sido cumplimentada.

contro

proces
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Las estrategias de marketing globales se han vuelto cada
vez mds importantes con la internacionalizaciéon de las
empresas y la globalizacién de los mercados. Si bien se
caracterizan por la coordinacidn centralizada para lograr
una economia de gran escala y alcance, la localizacién
también cobra importancia dia a dia debido a la variacion
de la demanda de los consumidores en los distintos paises.
A medida que ingresas a nuevos mercados, tu desafio
consiste en lograr un equilibrio adecuado entre la
estrategia global y la adaptacién local de tu empresa.

J—

Una franquicia es el permiso que una entidad hace sobre
el uso de un nombre, imagen, producto o actividad
comercial. Aunque no es lo mismo que una sucursal,
ambas tienen coincidencias en ciertos aspectos, como el
uso de una denominacién comun y la comercializacion de
productos o servicios de dicha marca. La diferencia con
una sucursal radica en que la inversidn econdmica y de
fuerza de trabajo no corresponden en su totalidad a la
marca que entrega el permiso o concesion, sino que el
esfuerzo proviene de ambas partes: el duefio de la marca
y el inversor
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La clave para la coordinacién es asegurarse de que las
areas funcionales mantienen lineas de comunicacion
abiertas en todo momento. En algunos aspectos, la
etapa de evaluacién y control del proceso de planeacidn
es un principio y un fin. Por una parte, la evaluacién y el

estrategia. De hecho, la implementacidon de cualquier
estrategia no estaria completa sin la evaluacién de su
éxito y la creacion de mecanismos de control para
proporcionar
implementacién, o ambas, si es necesario. Por otro lado,
la evaluacidn y el control sirven como punto de inicio del

J—

| ocurren después de implementar una

—

revisar la estrategia o su

y

o de planeacion en el siguiente ciclo.

~—

"El desafio principal del posicionamiento global es
determinar si el producto que se ofrece se debe posicionar
del mismo modo en los distintos mercados o no. Para
complicar aun mas el asunto, incluso con un nivel total de
uniformidad respecto de la combinaciéon de marketing, el
posicionamiento logrado puede ser diferente en los

. . ’ . z . <
—= distintos paises. Un ejemplo cldsico son los pantalones de

jean de Levi's, cuyo aspecto rustico y de exterior los coloca
en un segmento de uso prevaleciente y cotidiano en
EE.UU., pero los vuelve un icono de estilo en otros paises.
Ademas, como lo muestra este ejemplo, incluso cuando
una marca desea brindar una imagen "global", su pais de
|_origen suele afectar positiva o negativamente su posicion.

P

L__evaluar los resultados.

Control preventivo: Al aplicar controles preventivos se anticipan los posibles
problemas y se prevé la mayor ventaja obtenible, lo que los hacen los mas
deseables.

Control concurrente: Se presenta cuando la accién se lleva a cabo; su forma mas
conocida es la supervision directa. Los controles concurrentes permiten corregir
las acciones antes de que resulten en perjuicios totales para la empresa.

Control de retroalimentacidn: Este mecanismo se lleva a cabo una vez que la
actividad ha sido concluida. Su mayor desventaja es que cuando el responsable
recibe la informacidn, ya no existe forma de solucionarlo.

Controles de inicio: Las acciones que se emprenden antes de la implementacion
de la estrategia de marketing son controles de inicio.

J—

La etapa del ciclo de vida del producto también tiene altas
probabilidades de variar entre distintos paises, lo cual afecta la
transferencia de una posicidn. En las etapas mas tempranas, en
que las preferencias aun varian, una estrategia basada en el
posicionamiento en un pais fuerte podria no ser muy efectiva en
un pais nuevo. Por eso, Canon presentd la primera cdmara réflex
de una sola lente automdtica como un producto comun en Japdn
y como un producto exclusivo para la fotografia mas profesional
en el extranjero. En los paises emergentes, sin embargo, donde la
demanda se encuentra limitada, incluso los consumidores nuevos
buscan los mejores productos de los mercados lideres.

—
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La principal caracteristica: de una franquicia es que existe
un contrato entre el inversionista franquiciado y el duefo
de la marca franquiciador, en el que el segundo cede al
primero los derechos de uso de la marca. Repeticidon de un

modelo probado —

Una franquicia es la reproduccién de un modelo de negocio
gue ya ha sido probado y se ha asegurado su rentabilidad
en el mercado por algunos afos.

Know how del negocio: También conocido como el saber hacer»
se refiere a todos los procedimientos que realiza la franquicia
para que el negocio sea rentable; abarca su técnica de ventas,
experiencia con los productos, manejo de software,
administracién financiera, manuales operativos, reglamentos,
identidad corporativa, atencién al cliente y mas.

Retribucion de beneficios: Los inversionistas tienen que hacer
varios pagos por los beneficios que obtiene del prestigio que ha
ganado la franquicia.

Es fundamental definir con cierta antecedencia el valor que estds
dispuesto a invertir en el plan de marketing durante un afio.
Tener un presupuesto definido garantiza que no ultrapases las
inversiones acordes a las posibilidades de la empresa y generes
pérdidas para el negocio. A parte de definir el presupuesto, es
importante establecer plazos para todas las acciones, asi como el
costo estimado de cada una de ellas. Hay que documentar todo
lo que juzgues necesario, pues, si hay control queda mas facil
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Mercadotecnia
por internet

Mercadotecnia
personal, _
herramientas y
estrategias

Las redes
sociales y las
unidades de
informacion
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La mercadotecnia por Internet aprovecha las ventajas del
comercio en internet. Aunque aldn no es muy aceptada en
paises en vias de desarrollo, en los paises mas avanzados tuvo
un gran auge ya que actualmente no es suficiente disefiar una
mezcla mercadoldgica para lograr la competitividad en el
mercado, y se ha vuelto necesario aplicar una serie de
estrategias para mantenerse en la preferencia del consumidor.
Los objetivos de la mercadotecnia por Internet los comparte
con la mercadotecnia directa o tradicional,

_—

establecen que la mercadotecnia personal, mejor conocida como
mercadotecnia directa consiste en conexiones directas con
consumidores individuales o segmentos especificos, seleccionados
cuidadosamente, a menudo basados en una interaccion personal. La
mercadotecnia directa es tanto un canal de distribucién directa
(canal sin intermediarios) y un elemento de la mezcla promocional
como un método para la comunicacién directa con
consumidores. El marketing directo se ha convertido en la forma de
marketing con mayor crecimiento en el mundo. Mas alld de
construir la marca y establecer relaciones, la mercadotecnia
personal busca una respuesta directa, inmediata y medible por parte
de los consumidores. Para muchas empresas es mas que un canal o
medio publicitario complementario, es un modelo completo de
hacer negocios y cada vez estd mas orientado hacia la Web.

~—
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Cuando pensamos en una red la palabra nos remite a una especie
de ensamble. Una concatenacién de vinculos que une o sirve como
puente entre un extremo y otro, entre un punto, sistema, lugar o
personay otro, y su correspondiente antagonista. Red es, pues, una
palabra que puede sugerir un entorno social o que tiene una
aplicacion relativa a la sociedad, aunque, hay que decirlo, no
necesariamente ya que existen, en contraparte, otro tipo de redes—
cuyo enfoque escapa plenamente a lo social, como las redes
neuronales o las redes bioldgicas. La frase redes sociales,
refiriéndonos a entornos donde el Internet es el protagonista,
proviene de un encadenamiento de entidades ligadas de forma
remota entre si por medio de la tecnologia, computadoras,
teléfonos celulares.

los—
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. Internet es un medio, no un fin. La web es un vehiculo con
el que puede lograr muchas cosas, pero no es lo Unico;
puede y debe complementar ambos mundos. Como en la
mercadotecnia tradicional, en la mercadotecnia por
Internet se encuentran las bases importantes de las 4 P’s
consideradas como fundamento del éxito de la marca o del
producto en cuestién. A continuacién, se analizardn cada
una de ellas:

Producto. En la actualidad se encuentra una gran cantidad

de empresas que ofrecen sus productos y/o servicios en sus

paginas de Internet o en secciones de compraventa, a
_través de las cuales ofrecen su catdlogo de productos.

—

proporciona a la empresa una visiéon de 360° de sus
clientes y de su comportamiento. El perfil del cliente
puede contener los productos y servicios que ha
comprado, el volumen y precios pasados, los principales
contactos, los proveedores de la competencia, las
fortalezas y debilidades competitivas para realizar ventas
y ofrecer servicios a esa cuenta. Las empresas usan sus
bases de datos de muchas maneras. Les sirven para

J—

v

v

—
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Precio. En Internet se genera una gran competencia en torno a este
aspecto, ya que por la facilidad de los consumidores para acceder y
buscar en forma muy rapida algun satisfactor, es sencillo encontrar una
gran gama de articulos que pueden satisfacer una necesidad y/o deseo.
En muchas ocasiones el precio llega a ser un factor fundamental en la
toma de decisiones que generaran la accion del intercambio. Por otra
parte, en la mercadotecnia tradicional siempre se
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consideran, al asignar el precio del producto, todos y cada uno de los
costos incurridos en la elaboracion y promocién de los productos.

—

Mercadotecnia por correo directo:

Mediante el envio de una oferta, anuncio, recordatorio u otros mensajes
comerciales a una persona a una direccién virtual o fisica especifica.

Mercadotecnia por catdlogo:

Se realiza a través de catalogos impresos, en video o digitales que se envian a
clientes seleccionados, se colocan en las tiendas o se ofrecen en linea.

identificar buenos prospectos y generar oportunidades v Mercadotecnia por teléfono: Uso del teléfono para vender de manera
de ventas. Analizan sus bases para conocer a los clientes directa a los clientes
detalladamente y después ajustar sus ofertas de v Mercadotecnia por television de respuesta directa DRTV en inglés: Incluye
mercados y comunicaciones a las preferencias y anuncios televisivos de respuesta directa infomerciales y canales de
conductas especiales de segmentos o personas meta. l_  compras en casa
~—
-

J—
Definitivamente el ser humano, por su naturaleza, es un
animal social capaz de crear vinculos ciertamente
complejos. Esta aseveracidn se comprueba facilmente a
través de la extensa demostracion de ejemplos que
encontramos en el devenir cotidiano: desde la distribucion
de roles encaminados a un objetivo comun, hasta ejercer —
cierto poder en la conducta de los demas la moda, las
formas y modales sociales, el poder. Consideremos, en este
contexto, el advenimiento del Internet a través de la red
Arpanet. Arpanet es el antecedente de lo que ahora
conocemos como Internet; surgid principalmente como un
medio que permitié a los cientificos resolver dificultades
para poder ejecutar programas en computadoras remotas.

~—

Por otro lado, y mas alld de lo meramente tecnoldgico, continta vigente
la posibilidad de adoptar y adaptar aquellas técnicas, métodos o
procedimientos que tienen su origen en otras disciplinas, pero que
encuentran eco en la nuestra. Tal es el caso de la Ley Pareto, el Six Sigma,
la reingenieria y, por supuesto, la mercadotecnia. La mercadotecnia
(marketing) ha sido una herramienta que ha despertado buen interés en
el gremio bibliotecoldgico en los ultimos treinta afos; sin embargo, su uso,
en combinacion con las redes sociales, vislumbra un mejor panorama para
su aplicacién en bibliotecas, centros y unidades de informacidn. Si bien
algunas actividades relacionadas con la mercadotecnia han sido realizadas
por los profesionales de la informacidén en sus actividades cotidianas,
como la promocién y divulgacién, primordialmente, tengo la impresién de
que, por lo menos en nuestro entorno, el interés por la mercadotecnia no
ha permeado por completo en muchos de nosotros.

~—



