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UNA
INTRODUCCION
QUE
DEBE
LEERSE
“Sabemos que la empresa persigue un fin econdmico, pero quizés
no tengamos en cuenta que ello se logra cada vez que ganamos y

conservamos un cliente que prefierc negociar con nosotros,
adquirir nuestros productos o servicios y mantenerse fiel a ellos.”

-J.L.R, -



Hoy en dia. hablar o escribir acerca de Mercadeo (Merca
d otecnia, Comercializacién o Marketing) es facil, la literatura
sobre el tema crece dia a dia. Lo dificii es hacerlo, practicar-
lo, y es que, aunque parezca inverosimil, no es necesario pa-
sar por una universidad para tener mentalidad de Mercadeo; los
estudiosos pueden darnos la descripcién de la Actividad, el cono
cimiento de las funciones, incluso, el Concepto, pere lo o tro,
Me rcadeo como Actividad y Filosoffa, estd o no en la gente, se
alimenta con la préctica... se vive.

Por esa razén es comin aprender poco de quienes ensefian-
Mercadec y mucho de quienes en la préctica lo hacen.

Sin embargo, hay que reconocer la evidencia de la ense-
ranza de Principios, que la universidad dogméticamente nos de-
Ifneq; pues ella conlleva su aplicacidn asituaciones c oncretos,
adquirir principios equivale pues, a adquirir métodos o formas de
resolver problemas concretos, que sélo pueden ser adquiridos ple
namente a través de su aplicacién. Toda accién deliberada, in-
cluido desde luego, el comportamiento de Mercadeo,  conlleva
una prediccién respecto de lo que probablemente sucederd, si se
realiza una cierta accidn. Y tal prediccién se basa en  Princi-
pies,

A 1o largo de este modesto trabajo se propone un concepto
de ese mismo principio, es decir, un método que ayude a resol-
ve~ en parte, la problemética de la planeacién de Mercadeo @
z."to plazo, en nuestro medio, Este método es denominudo  "El
7 3n Anual de Mercadeo" . Antes de penetrar en el contexto de
¢ v concepto, se hace menester tratar de describir  grandes ras
ges, ¢qué es Mercadeo? y ¢qué es un Plan?, pues séle  com-
prendiendo e! significadc de ectes des pardmetres lograremes  vi-



venciar ¢n alto grado la estructura sobre la cual descansa el
“Plan Anual de Mercadeo” . Baste decir que ambos conceptos des
de un puntc de vista practico, son sumamente complejos y por en
de, dificiies de describir, no obstante, efectuaremos un ensayo
de los mismos, basados en la concepcidn empirica, no sin antes
hacer mencién que toda Teoria EmpiTica tiene un fundamento que
se ampara en la experiencia como consecuencia de la préc tica,
de ahi, surge el valor sencillo que pueda dérsele en estanota in-
troductoria a la descripcién de los términos en cuestidn;  pues
bien, empecemos:

Desde un punic de vista redrico~tiicséfico se denomina Mer
cadeo a la Actividad de ia empresa, dirigida desde y hacia el
mercado comsumidor, en un proceso que permite mover los produc
tos y servicios desde productor a usuario en {as mejores condicio-
nes de rentabilidad finai .

Es asimismo, la Actitud de un individuo que antepone  a
cualquier actividad empresari® dos orientaciones basicas que jus-
tifican sus decisiones: el consumidor, cliente 0 mercadoy las

utiiidodes, ganancias o rentabilidad .

Y es, finalmente la Filosofia que reempiaza la anterior eta
pu impregnada por 4 produccidn,

Diversos términcs han sido propuestos para reempiazar  en
idioma Espofiol un vocablo de tan variades y controvertidas con-
notaciones; todos han fracasado o son mantenidos por orgullo na
cionalista, al menos en Latinoamérica. De algin medo, todos
ellos, Mercadotecnia, Mercadeo, Comercializacién o Market-
ing, representan la pauta de un producto en el mercado, exclu-
yends ia lavestigacién y el planeamiento previos, ¢ ol menos la



actitud y la filosofio anteriores a que el preducto exista,

Y el producto continda siendo el principioy el finde to-
das los cosas. Se mira hacia deniro desde el instante de crearse
la empresa: es algo asi como preocuparse permanentemente por
desembarazarse de la mercancia.

Hay una razén histérica para que ello ocurray el merca-
do no opere; toda empresa nacid en virtud de un mercado poten-
cial para los productos que ella fabricaro, comerciolmente  la
operacidn era posible; no existia competencia decisiva, se con-
taba con apoyo estatal para sustituir importaciones y se podia ini
ciar la operacién en pequefio mientras se crecia al amparo de una
demanda creciente y dvida de consumo.,

El Mercado, facil de identificar, era abastecido en la me-
dida de lo posible y en muchos cesos, las previsiones eran supe-
radas por los pedidos, poniendo en jaque a la incipiente maqui-
naria de produccidn.

Digamos que esto acontecid en la décoda del  cincuenta

{50)...

La preocupacidn légico y posterior fue convertir a la fabri
cacién en masiva, para que no quedara supeditada a los vaivenes
de la demanda: Las universidades proveyeron a los técnicos en
preduccidn y se especializd al operario a pasos acelerados. Esto
hizo perder de vista que en realidad, lo Gnico que justificaba el
uansia de las empresas para no quedar otrés era su necesidad de
Mercados y no tanta de productos.

La consecuencia es contemporénea: Cantidades de bienes



almacenados sin demanda; grandes organizaciones pensadas para
épocas felices; desesperacién ante méquinas paradas cuyos cos-
tos aumentan al praducir o medio tiempo; ansiedod de saber qué
es Mercadea y si podré resolver el problema. ..

El Mercadeo también es contemporéneo y su auge pertene-
ce a la ero actual en nuestro media. Mediante su préctica pra-
curomos conacer las necesidades, deseos y valores del consumi-
dor, para asi coordinar e integrar las funciones que lo constitu-
yen (mezcla de Mercadeo) y cuya suma esté destinada a satisfa-
cer esas necesidades, deseos y valores.

Esta mezcla de Mercadeo o octividades que lo confarman,
por to general suelen incluir: Lo Investigacién, que permite,
conocer todos los factores del Mercado y los que en &l influyen:
cliente, usuario, Compefencio, precios, ventas, pramocidn, pu-
blicidad, distribucién, etc.

La Planeacién y Desarrollo del Producto, para que las in-
novaciones y perfeccionamiento del mismo se reclicen acorde
con los deseos del mercado y para que se efectien anticipéndose
o la competencia: La Marca, el Envese, el Empaque, lo Etique-
ta, Almacén de Mercadeo, Politica de Precios de los productas a
servicios, Garanties y servicios, etc.

En tercer término hallamos la Comunicacién canstituida por
ventas, promocidn, publicidad y _anales de distribucidn fisica,

Lo primera es lo fuerza activa que en el Mercado procura
fos ingresos para la empreso; la que convierte ol servicio to-
tal en dinero y realiza el Gltimo esfuerzo para convencer al clien
te ace: . de ln bondud de i¢ gue se le estd ofertande .



La Promocidn mantiene individualmente activo el contacto
de la empresa con el piblico y contribuye a crear, estimular y
sostener la imagen de los distintos productos, como una constante
ayuda a les ventas.

La Publicidad se ocupa de informar y anunciar masivamen=
te a grandes sectores del piblico para influir en su compra o cam
biar positivamente su actitud hacia los productos de la empresa.

Los Canales de Distribucién no sélo llevan fisicamente los
productos al mercado sino también se constituyen en un medio de
informacién doble como la venta: La que fluye del productor al
mercado y la que fluye hacia él con relacién a la demanda.

Otros factores suelen agregarse a esta mezcla de mercadeo
como lo son: Estudios Econdmicos previos, Transportacién y Rela
ciones Poblicas.

En sintesis, éste es - simplificadamente - el todo que el
Mercadeo comprende sin pretender siquiera agotar su inmenso
campo de actividades.

Continuando con nuestro esquema introductorio, enfocare-
mos brevemente lo que es un Plan:

Como idea la Planeacién no es nueva para nadie. Diaria-
mente y en muches formas, en mayor o menor grado, todos pla-
neamos nuestras actividades. Sin embargo, cuando se menciona
la palabra "Planeacién” en los negocios, muchos sienten cierta
renuencia para admitir su necesidad y desarrollan una actitud de
resistencia. Si consideramos la necesidad innata de  Planeacién
en el hombre es una reaccién interesante, aunque no es difici!



analizaria y tendremos que hacerlo, porque para el caso, ello es
muy importante.,

A medida que las empresas de negocios se enfrentan a una
creciente complejidad interna y a una mayor influencia externa,
la necesidad de organizacidn, de sistematizacidén, de integracidn
y de rutos de accidn bien definidas, que lleven a fines predeter-
minados, se convierte en una actividod cada vez més indispensa-
ble. Esencialmente, ese es el nicleo de la tendencia de Planea-
cidén; osi pues, podemos decir que: Un Plan es un sumario des-
criptivo de politicas que determinan un futuro curso de  accidn,
estructurade bésicamente en una serie de objetivos, metes, and-
lisis, programas de accidn, estrategias y en general acciones es-
pecificas encavzadas por medio de la eficiente integracién y co-
ordinacién de las concepciones administrativas relacionadas con
las capacidades técnicas, comerciales y financieras de una em -
presa, tomando en cuenta factores objetivos y subjetivos  en un
tiempo predeterminado con el afén de llegar a un fin.

En realidad, un Plan es un instrumenta viable de la  admi -
nistracidén, que proporciona lineamientos y que expresa compro-
misos; sin embargo, en ese concepto estd la capacidad inherente
de cambio. Si el Plan es estético, cambiaré sus propios fines. Es
to no quiere decir que los planes deban alterarse indistintamente,
sino que tendré que haber tolerancias para los cambios queson vé
lidos. Esto permitirg la habilidad creadora y la capacidad del in
dividvo:

a)  con respecto a la creacidn del Plan,

b)  en la implantacién del mismo,

c) ensuaplicaciény

d) en cualquier modificacién necesaria del plan,



Un Plan, pues, tiene por objeto proporcionar una decicre-
cidn concisa de la direccidn y de las técnicas corporativas para
llevarlo a cabo, dentro de la estructura de las limitociones de
tiempo y espacio. Si no olvidamos ese requisito y si reconocemos
las necesidades personales en el proceso de planeacién, podremos
llevar a cabo un anélisis més profundo de la planeacién y de  su
ejecucidn,

¢ Qué se necesita para Planear?

1) Tiempo ininterrumpido
2)  Estar cémodo donde se estd haciendo el Plan, y
3) Lo més importante: UN METODO

Ahora que ya tenemos un panorama més o menos general de
los dos pardmetros sobre los cuales descansa el objeto de este tra
bajo, podemos entrar a enfatizar la materia del mismo y ocupar-
nos de ese tercer aspecto, lo més importante: Un Método; pues
de hecho "El Plan Anual de Mercadeo” to representa como que-
da demostrado a través de los lineamientos verfidos en las subsi-
guientes hojas; asi pues...

Es cierto que se requiere una intensa planeacién a Largo
Piazo, pero el Corto Plazo exige una preocupacién perentoria
puesto que - como expresa Keynes- "A largo plazo todos  muer-
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Al analizar empresa por empresa, la primera duda que obli
ga a enfrentarse con ciertas realidades; por ejemplo: ¢ Existen
acaso muchas empresas, en las cuales el planeamiento pueda abar
car siquiera el Corto Plazo?; o més concretamente ¢el tiempo
de los ejecutivos es lo suficientemente flexible como para  dejar



un cierto margen que les permita planear?, y porel contrario,
éestan tan absorbidos por los problemas, que no les queda lapso
alguno para enfrentarse con las oportunidades de Mercado ?

La respuesta que puede encontrarse es bien diferente; |a
verdad, es que iiempo siempre hay, lo que generalmente no suve-
le haber = al menos en nuestro medio- es un programa, formato o
método que condense en una forma sencilla, clara, lacénica y
precisa los objetivos, metas, estrategios, acciones, etc., que es
tas empresas deben trazarse a lo largo de un afio en la batalladel
Mercadeo; por lo general las expresas que disponen de  estos
formatos o métodos suelen ser aquellas de indole transnacional, -
en cuya conceptualizacidn de contexto empresarial imponen es-
tas formas a sus subsidiarias como consecuencia hereditaria 16gi-
ca; ellc hace que nuestra pequefia y mediana empresa penetre en
los linderos oceénicos del Mercadeo, sin mé objetivos y metas
que los derivados de la improvizacién, la intuicién, el olfato v
la experiencia de sus dirigentes, que si bien es cierto, son impor
tantes; la experiencia ha demostrado que es necesario interrela-
cionarlos con un orden Idgico, para que puedan verdaderamente
dar frutos; de lo contrario se encontrardn con que sus competido
res han ocupado ya los sitios preferenciales y se encuentran por
ende, sentados en butacas de primer orden. De ahi parte la mo-
desta importancia que pueda contener este trabajo: Proporcionar
le al empresario guatemalteco una herramienta bésica de la admi
nistracién de Mercadeo para que puede llegar "a tiempo” o por
lo menos decir "presente” en la é-dua, compleja e interesante lu
cho de la comercializacién; pues:



El Plon Anua! de Mercadeo es el més importante de todos
los documentos administrativos a corto plazo, en el campo  del
Mercadeo y uno de fos més diffciles de manejar por los Gerentes
de Marca o Producto.

El Plan Anual de Mercadeo presenta objetivos y estrategias
bésicas, ni més ni menos. Su principal y Gnico propésito es ayu-
dar a tomar decisiones y no informar a la Gerencic o Direccién
de cada dato y supcsicién de una marca o ITnea de productos;
por lo tanto, es necesario un Formato, ordenado, legible y con-
ciso.

Es imperativo aclarar, que - hay un fermato dnics para
acomodar todas las situaciones, es necesario hacer revisiones y
adaptaciones para las necesidades individuales de cada quien, De
be tenerse presente que la meta es presentar informacién sobre
la cual se pueden hacer decisiones, no organizar datos miscelé-
neos solamente para ilenar los requerimientos de Formato; aunque
para llegar a generar esas decisiones tengan que agruparse  una
serie de datos .

En la primera parte: TEORIA Y PRACTICA, se introduce el
concepto de la definicién del Plan Anucl de Mercadeo, y se pre-
sentan a la vez, otros puntos de vista al respecto de los principa-
les elementos tedrico-practicos que giran en torno a él, tales co-
mo:- ¢ Quién es el responsable de la preparacién del Plan?, se
identifica y se estipula a la vez una definicién del Gerente de
Marca o Producto. ¢cédmo se obtiene la informacién para elabo-
rar el Plan?, ¢responsabilidad de la elaboracién del Plan?; va-
riedad o tipos de planes, etc.

El hombre hace la organizacidn, pero ésta debe poseer



una tilosofia, un fin, un principio bésico: debe contarcon obje-
tivos claros y especifices, de no ser asi, la gente puede intentar
ser eficiente en su departamento o seccidn, pero no sabré qué es
lo que tiene que hicer y tropezaré a cada pasc con la incoheren-
ciay = deiziden.

Los realizaciones son los que cuentan, pero ne  puede ha-
ber resuitados si previamente nc existe una definicién de lo que
se procura. .., de ahi parte la necesidad de Planeacidn; en la
Segunda Parte: PLANEACION; se enuncia el concepto de la
planeacién de Mercadeo, sus perspectivas a corto plazo; las ven
tajos de! plan, Propésitos y se pone especial énfasis en los ele -
mentos principales del Plan (anélisis, objetivos, prondsticos, es-
trategias, etc.) por considerar que son los lineamientos especifi—
cos més importantes que deben conocerse y entendene; pues so-
bre ellos se edificard la plataforma del Plan.

Se necesita sentido comGn "el menos comin de los  centi-
dos”, como dijo Descartes, para darnos cuenta que una  empresa
no vive de fabricar productos, sino de buscar, hallar, crear y
conservar Consumidores. Es este el elemento fundamental sobre
el cual giran todas las actividades de mercadeo, como contexto
de satisfaccidn de sus necesidades y valores. El conocimiento de
este factor implica un andlisis perentorio en el estudio del merca
deo; ya que, el consumidor, no siempre manifiesta  claramente
sus deseos y 1o que es alin més, constantemente estén cambiando;
lo que puede ser verdad en un cierto momento, puede no serlo en
otro. e necesita mucha investigac®én y preparacién para deter-
minar exactamente lo que desea el cliente; en la Tercera Parte:
PREPARACION; se especifican los elementos primordiales para
la preparacién del Plan, recomendaciones para tal efecto, y  se

intreducen dos nueves conceptes coadyuvantes en lo implementa~-
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cién del Plan, come toson® 'Ei Libro de Hechos del  Producre”
y "El Libro de Trabajo Diaric”.

Son pocos los probiemas que se pueden resolver de unc de-
terminada forma, partiendo de la mejor informacién de quese pue
de disponer, se determinan los hechos y se extrae de ellos la -
esencia del problema. S6lo un andlisis a fondo puede esclarecer
"ot hechos y establecer el camino de la correcta solucidn.

En la toma de decisiones no se puede proceder por medio
de diagnésticos, sino por anélisis; cuando se comprenden las cau
scs que dieron lugar a que el problema fuera tal, {y esto se logra
después de un sinnGmero de preguntas) es decir, los hechos, |os
sintomas que la originaron, sélo entonces estaremos en condicio-
nes de buscar una salida que responda a la solucidn de la dificul
tad, es decir, UN METODO, En la cuarta parte:  FORMATO;
se tlustra como concepto intrinseco de ese método un Formato, el
cual pretende constitui~se en una guia metodolégica de los prin-
cipales elementos que determinan lo que agrupadamente, en su
seleccién de datos, factores y demés aspectos, constituyen: "El
Ptan Anual de Mercadeo”

Esta seccidn es quizé la mas importante, por cuanto, en
ella estéd contenida en esencia el origen y propésito del presente
ensayo; no sin antes hacer la aclaracién expuesta anteriormen-
re: "No existe un formato Gnico para el Plan, aquellas personas
que quisieran adoptarlo, lo cual me honraria grandemente, debe-
«4n analizarlo, interpretarlc y lo que es adn mejor, adaptarle a
as necesidades bésicas de su negocio.

Se considera habitualmente que un "Caso” enfoca un he-
cho especial relacicnade ccn uno o varios temas basices cubiertos
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por un texto. Estos "Casos"” sirven tanto de ensefianza como de
guia de estudic. Sobre esto base, en la parte quinta:  CASQ;
se estoblece un "caso” de ejemplo, para que de acuerdo con el
tratamiento a nivel de direccidn, brinde una oportunidad para el
anélisis completo de un problema y para tomar una decisién; con
jugados estos dos elementos quedard a manera de guia, estipulada
la elaboracién del Plan Anual de Mercadeo y presupongo que su
entendimiento también quedaré manifiesto, ya que, de porsi, el
"caso” se respende con el contexto del formato estipuiado en la
parte cuarta.

Ya hemos dado anteriormente el concepto de Publicidad,
agregaremos al respectc que histdricamente la publicidad nos pre
senta tres eras:

Década de los 50: LA ERA DEL PRODUCTO, era la época
en que los publicistos fijoban su atencidn en las cualidades del
producto y los beneficios que de ellos podic derivar el consumi~
dor. Trataban de encontrar "el argumento de venta Gnico”. En
cierta forma, era los dias dorados en que para alcanzar el éxito
bastaba con tener una "mejor ratonera" y un poco de plata para
promoverla. El final llegd cuando une avalancha de productos
idénticos invadié el mercado. La "mejor ratonera" que con tan-
to trabajo habia logradose desarrollar se veia enfrentada @ otras
dos exactamente iguales y ambas gritando a voz en cuello  que
eran mejores .

La siguiente fase fue la ERA DE LA IMAGEN O CORPO-
RACION (década de los 60). En esta época las empresas descu-
brieron que su reputacidn o "Imagen" resultaba més importante
para vender sus productos que cualquier caracterfstica de los mis
mos. Pero asi como los productos idénticos mataron la era  del
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producto, las compaffas idénticas mataron la era de la Imagen.
A medida que todas las compafifos tratabon de establecer una re-
putacién o imagen para s mismas, el nivel de "ruido” crecid
tantc que muy pocas empresas lograban destacarse y triunfar,

Se inicia la ERA DE LA UBICACION O POSICIONAMIEN

TO. El mundo nunca vclverd a ser el mismo, ni la publicidad
tampoco. Hoy estamos viviendo una era en que se reconoce la
importancia tanto del preducto como de la imagen de la compo-
fifa que lo produce, pero en que, por encima de todo se destaca
la importancia de crear una "Posicién” en la mente del consumi-
dor. En otros palabras, un anunciante de éxito es aquel que wsa
la publicidad para ubicar o "posicionar” su producto, no para co
municar sus caracteristicas y ventajos. Enlaeradela ubica-
cidn, ya no basta con ser creativos, la estrategia es la que domi
na. Como parte integral en la importancia de esta era actual y
lo que representa la publicidad como parte del Mercadeo, se in-
troduce en el apéndice C, una metodologia que determinala es-
trategia para definir el Posicionamiento Creativo que serviré pa-
ra elaborar la plataforma o estrategia creativa de la campafia de
publicidad.

En conclusién, sélo me resta agregar que fa pesona que
tenga en su haber elaborar El Plan Anual de Mercadeo  deberd,
antes de hacerlo, empezar por entender que en todo lo que hace
hay una razén, un objetivo, una accién y un control; pero basi-
camente debe constituirse en un PLANEADOR y en un LIDER, no
en un individuo que sélo realiza cosas. Su funcién actual, maés
que pensar en los resultados del mes anterior, comparado con el
mismo mes del afio pasado, es pensar més alld, proyectarse hacia
el futuro, ver més allé de sus narices, debe constituirse enun es~
tudiante, un erganizador y un planeador.
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Sera ESTUDIANTE, por cuanto, debe mantenerse constan-
temente actualizado en esta época de cambios permanentes.

Como ORGANIZADOR, tendré que considerar que su  la-
bor sélo tendrg éxito si trabaja con la gente, para lagentey a
través de la gente, y

Como PLANEADOR, debera tomar w iy empresa come un 1o
do ; entender 2l coadro generat de Mercadec.

AGRADECIMIENTO

s obvic que no se puede liegar o ieiiz términc ningdn tra-
bajo de TESIS, sin la colaboracién de mucheas personas, osi que
deseo uprovechar la oportunidad para rendir agradecimients  pi-

Giice 2

Todas aquelias voluntedes que en una u ofra forma  contri-
buyeron a edificar lo presente y en especial a todos los Gerentes
de Marca y/o Producto actuales o futuros que con su preparacién
y capacidad creadora hacen posible la Administracién de produc
tcs de hoy y de mahana.
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PRIMERA PARTE

TEORIA
Y

PRACTICA

"Sabemos, o creemos saber, cédmo es nuestro consumi
dor y las razones por las que compra nuestros produc
tos, pero tal vez olvidemos que nuestros articulos o
servicios sélo son medios, herramientas o vehiculos
para proporcionarles satisfacciones a ese consumidor
y que él no paga por lo que nosotros pensamos le ven
demc:  sinc por o que él cree comprar’,

-J, LR, -

15



. DEFINICION

¢ Qué es el Plan Anual de Mercadeo?

El Plan Anual de Mercadeo es el més importante de to dos
fcs documentos administrativos en el campo de la Mercadotecnia,
.iendo asimismo el principal instrumento de planificacién a corto
plazo, desde el momento que contiene los objetivos bdasicos y los
planes para un producto determinado que seran seguidos  durante
el afo fiscal por venir y sirve como una base para encontrar o pa
-5 iocalizar los fondos para implementar estos planes. Su prepa-
acidn, de tal manera, requiere un gran cuidado y precisién y de
be orientarse primordialmente o la toma de decisiones, ademés de
informar @ la Direccién de la empresa de todos los hechosy supo-
siciones que pueden ser asumidos sobre la estrategio y el desarro-
‘!5 mercadotécnico de cada producto.

Cada producto y cada mercado pueden hacer variar sustan-

ciaimente el tipo de informacidn necesaria para laadministracién
y direccidn general de la empresa, pura alcanzar unadecisién en
un plan anual que tienda a ser relativamente consistente de una
industria a lo iguiente.
Esta o a funcién bésica del plan, nc la presentacion  de
dates imples para conocer y llenar los requerimientos del forma-
to. La planeacidn de mercadeo para un producto proporciona las
récnicas cuyos conocimientos relacionados con esta activided,
resultan de gran utilidad para cade persona involucrada en el mer
cadeo.

Aungue es dificil dur una definicién precisay universal
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del término, se han seleccionado como las més representctivas
del mismo la de Alexander Hamilton Institute, Inc. 1/

"El Pian Anual de Mercados representa los cimientos sobre

los que descansan los demés planes de la compafiia. En resumen,
es una declaracidn por escrito que .

a)

b)

Examina los elementos principales de la situacidén de mer-
cados de un producto o servicio;

Identifica los problemas y oportunidades de la situacién;

Propone estrategias a largo plazo para enfrentar estos pro-
blemas y oportunidades; y

Recomienda tacticas de venta y publicidad oara los proxi-
mos afios, a fin de llevar a cabo la estrategia” .

Y la de David S. Hopkins 2/ "El Plan Anual de Mercadeo,

asienta los hechos, estabiece los objetivos, define las estrategias
y detalla todos los esfuerzos de mercadeo para cada producto. El
Plan debe definir donde estd el producto ahora, donde se espera
que esté al final del afo en términos de objerivos especificos, co
mo se espera alcanzar esos objetivos" .,

Alexander Hamilton Institute. Inc. - "The Marketing
Letter", Vol. 1, No. 8, Noviembre 1974

Hopkins David S. - "The Short-term Marketing Plan",

A Research from the Conference Board Inc,,  New York,
1972,
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La validez de los discusiones estd directamente relaciona-
da con la calidad de los hechos sobre los que se basan.  Por lo
tanto, el Plan Anual de Mercadeo debe contener un andlisis com
pleto de la situacién. Se debe escribir todo cuanto se sepa acer
ca de un producto, los canales de distribucién, el mercado, |os
individuos que lo compran, la competencia, etc.  Manteniendo
los comentarios dentro de la mayor objetividad posible, y para
su mayor conveniencia deben escribirse los hechos en un orden 15
gico.

I1. RESPONSABILIDAD DE LA PREPARACION DEL PLAN

En la mayoria de las compafifas donde la planificacién for-
mal de mercadeo es una regla, estd llamada a ser una de las res-
ponsabilidades primarias de la direccién de mercadeo a nivel ope
rativo; es usualmente este departamento quien fija o negocia los
elementos fundamentales del plan, excepto en las empresas muy
pequefias la mayor parte de la responsabilidad en el desarrollo y
estructuracién del Plan es normalmente delegada a otros  miem-
bros del Staff de mercadeo, en particular, se convierte en  u na
responsabilidad de los Gerentes de Producto o Marca en aquellas
empresas que tienen tales puestosy " Més o menos unade cada
diez compafias afirman tener un ejecutivo con el titulo de Direc
tor o Gerente de Planificacién de Mercadeo, que ocasionalmen-
te también forman parte de los ejecutivos bajo cuya responsabili-
dad se encuentra el desarrollo y la investigacién de mercado” . 3/

Frecuentemente este ejecutivo reporta al Director de Mer-
cadeo a nivel operativo; en pocas compafiias, éste se reporta di

3/ Hopkins David S, - Op. CIT. P. P. 5
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re ctamente a la Gerencia General. Por la importancia relevan
te que el Gerente de producto o marca juega en la resporsabili-
dad de la preparacién del Plan Anual de Mercadeo, vale la pena
tratar de definir su concepto, no obstante se debe aclarar:

1)

2)

Que en nuestro medio suele confundirse o interrelacionarse
el término Gerente de Marca con Gerente de Productos,
términos en los cuales existe una diferencia concreta; si-
embargo, para efectos del presente trabajo los conceptuo:-
lizaremos como comunes dada la costumbre ambiental y ic
idiosincrasia mercadolégica oriunda en nuestro medio; por
ello en los pérrafos que anteceden y en los que prosiguen -
se tratard de hacer la equivalencia escrita del témino vy
deberd entenderse {donde no se haga) con similar sindnimc
el concepto.

Poner en evidencic una gran confusién (en mi) que no  ha
permitido ain en muchos aspectos tener una idea generali
de la administracidén de productos, y si trato de definir en
pocas palabras lo que es un Gerente de Marca, y lo que ha
ce, estaré confirmando la dificultad; no obstante ahora -
que se ha admitido el problema de su definicién, no puedo
evadirle. Afortunadamente al hacerlo se tendréen gran
parte la definicién ~por lo menos en términos  generales -
de la administracién de productos, asi’ pues:

El Gerente de Produc.o o Marca, representa el ni-
cleo principal de captacién de informacidn referente a una
marca o linea de productos dentro de una empresa. Bajo su
contexto se constituye en un mddulo de la accidn del pro-
ceso administrativo, por cuanto es el previsor, planifica-
dor, organizador, implementador, direccionador y contro-
lador de todos los datos que se derivan por medic de la -
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tividad de Mercadurecnia con el fin abscluto de  generar
urilidades a la empresa; lo cual logrard mediante la  ade-
cuada e iddnea utilizaciédn de las técnicas de  Marketing
Mix (mezcla de mercadeo) y la eficoz y eficiente interrela
cién con todas las operaciones generales de una empresa.
En sintesis... es el responsable del éxito de ia comerciali=~
zacién y venta, adecuada y costeable de una marca o 7=
nea de productos, con el objeto de generar utilidades a la
empresa; haciendo la operacién més rentable y logrando in
crementar el porcentaje de participacidén de mercado de
»es productos satisfaciendo las necesidades bésicas que van
ccasionando los cambios en la demanda.

Cabe mencionar que deniro de su concepto debe en-
fatizarse un ospecto importante que o veces suele verse co-
mo subjetivo, no obstante en su practica resulta  determi-
nunte, me refierc a la Personalidad, y es que dicho ele-
mento es fundamental en el Gerente de Marca, no sdlo por
su categoria de Staff dentro de la jerarquia de la adminis-
tracidn, sino por la dindmica que su puesto involucra, ello
huce que a través de los ofios, conforme lo experiencia, la
personalidad del mismo tienda a "Templarse” y hacer valer
;. derecho, no por su nivel sino por su concepcién de per-
scnalidad individual con la cual en momentos determinan-
tes hace "mover” {a estructura empresarial y lo que es adn
mds: Direccionar sin poseer un valor concreto de mandoen

inea que la administracién pudiera ddrle, pero en organi-
zucién no le da, no le compete, es sélo él y nada més que
el

Pe- su multiplicidad de funciones y responsabilidades
podria compararse al Gerente de Marca con un pequefio
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Gerente General. Aunque esto evoca indudabl emente
una imagen muy precisa en algunas mentes, no es muy exac
ta perque las obligaciones y responsabilidades del Gerente
de Muarca son un poco mayores y, al mismo tiempo también
un poco menores; sin embargo, cualesquiera que sean los
términos en que se exprese, jEs un gran reto!.

i, OBTENCION DE LA INFORMACION PARA ELABORAR EL
PLAN

U~ grobiema comdn gt que se entrenta el planeador del -
Plan Anual de Mercadeo es el de las fuentes de informacién. Sin
embargo, el problema no radica en su falta, sino en cémo obre-
nerla y por ello resulta muy dificil la selectividad en la  obten-
cidn de fuentes y en la inclusién de datos, especialmente en las
actividades iniciales de planeacidn, donde hay una tendencia a
la superfluidad; que da por resultado los planes de varios cente—
nares de paginas que muchos han visto pero que muy pocos han
leido.

Esta situacién se debe por lo general a una falta de  expe-
riencia intema de planeacidn y direccién, osi como a la falta de
identificacidn de aquellos elementcs del plan que son  recimente
significativos para el producto.

En mi modesta opinidn, com::dero que sélo la  experiencia
puede dar la capacidad de averiguar cuéles factores son impertan
tes para la funcién de planeacién del Pian; sin embargo,es posi-
ble ahorrar una cantidad de esfuerzo definiendo previamente ¢ |
proceso de planeacidn y reconociendo plenamente ese probiema
y también tratando de determinar lo que cado factor contrala.
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contribuye, divige ¢ infiuye 2n el mercade, el preducto y Ta com
pafifa, tanto intericr como exteriormente . Con todo esto  puede
prepararse una lista de factcres que deben considerarse para ela-
borar el Plan. Una vez que se conocen generalmente se compro-
baré que las fuentes de los datos cubren la mayor parte de los ele
mentos externos: produccidn nacional bruta, Tndices de pobla-
cidn, proyecciones econdmicas, etc.

Los factores internos importantes presentan un problema -
completamente distinto y en este caso encontramos con frecuen-
cia que los mercados individuales que interesan en especial a la
compaiiia, no estdn documentados y que la informacidn especifi-
ca no estd disponible exteriormenta.

Una revelacién que se obtiene con la planeacién es ia ex-
periencia de comprobar o que se ignora del mercado  principal -
mente en los productos de tipo popular, y lo que es aln a veces
més sorprendente: io poco que la compaiiia sabe sobre si” misma.

Volviendo al problema de obtener informacién  especifica
con respecto a las actividades de la compafiia: esto puede lograr
-2 mediante grupos corporativos de andlisis de mercados  (Agen-
cias de Investigacién de Mercados); o bien mediante las propias
actividades de los grupos de Mercadotecnia, es decir, la presen-
tacién de cuestionarics a los componentes del departamento  de
mercadeo y a la Gerencia de Ventas; que se extienden hasta
ten vendedores individuales de lineay cuerpo de impulsadoras (si
o hukiere) .

Luego que se obtenga la informacidn, sin que importe cuél

sea la fuente, todavia existirg la dificultad de ensamblarla, in-
terpretarla y analizarla, lo que harén, yasea el Gerente de Mar
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sooet Diec de Mercadec o ei € omete

De todo 1o anterior podemos deducir que aunque es imposi~
ble tabula- todas las partides individuales que tengan importan-
cia para la ploneacién, por su variabilidad, podemos citar algu-
nas ideas précticas de planeacién cuando se trate de selectividad
de datos. Segundo, una cosa agradable que con esa experiencia
la tarea de seleccidn y desarrollo se hace més fécil, porque lo:
dates anteriores proporcionan una base que, aunque requiere refi
namiento y actualizacién, indica los requisitos fundamentales .
Ademés, cuando la planeacién lHlega o 5. madurez, ocue ¢ mis
mo con la selectividad y la légica

En conclusidn, podemos defini - para ei proceso de selecti-
vidad de datos lo siguiente:

1) Revisar los datos existentes en la compaiiia con respecto al
producto, al mercado, al indicador general y a los facto—
res de sensibilidad de los negocios, relacionades con loc
negocios y productos existentes de la compafifa, negocics
y productos planeados y mercados actuales y futurss |

2} Revisar los planes previos y la experiencia de planeacién
capacidades internas y externas y presupuesto de  planea-
cién,

3) Determinar hasta dende seu pasibie ios indicadores y facte

res de sensibilidad que afectan ice negocics, el mercado.
el producto y la planeacién.

4) Lecalizar los datos relativos a los factores internos y exter
nus (proporcionales a los datos) .
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5)  Conservar todos los datos desarrollados para referencia du-
rante la planeacién, referencia a la planeacién futura, de
sarrollo del bancc de datos de planeacién y su uso en otras
situaciones administrativas o de informacidn.

6) Utilizar los servicios de otras fuentes de informacién exter-
nos, tales como: agencias de investigacién de mercados,
analistas prefesionales de mercadeo, vendedcres, cuerpo
de impulsadoras, la agencia de publicidad, distribuidores
mayoristas, consumidores, etfc.

Se hace menester resaltar que en los pasos anteriores hay
dos aspectos importantes:

Presupuesto de Planeacién: La planeacién es costosa, tan-
to en dinero como en el costo del tiempo que se quita a otros tra
bajos. Hay costos directos e indirectos y, al buscar la informa-
cidn de planeacién, habrd que revisar ese factor de costos, por-
que una de las fases més costosas de la planeacién es la  obten-
cidn de la informacién de planeacién,

Banco de Datos de Planeacicén A menos que se desarrolle
un procedimiento ya sea manual o de computadora, para conser-
var los datos de planeacién en un banco de informacién,  habré
una gran duplicacién de esfuerzo en los afios subsiguientes.  El
desarrollc de requisitos separados de datos y de un banco de datos
de planeacién evitard todo ese esfuerzo. Ademés, podré mitigar
el tedio de la planeacién porque puede emplearse para la actua-
lizacién durante los perfodos comprendidos entre las  actividades
formaies de planeacién; Ademés puede incorporarse a otros siste
mas de infomacidn y servir como componente en las operaciones
de revisién y también puede usarse como fuente para otros docu-
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mentos e informes ,

IV, OBTENCION DEL COMPROMISO DEL PLAN

Inciuye ia aceptacién del contenido del plan. Cuando el
Plan est@ en proceso se estableceran varias metas. Si el Gerente
de Marca es el coordinador de planeacidn, buscaré esas recomen
daciones y obtendra los compremisos necesarios. Existen dos téc
nicas bésicas disponibles: i de "A-riba hociu Abajo" y la de
“Abajo hacia Arriba" . 4.

La Técnica de "Abajo hacia Arriba"

"Las recomendaciones de metas y objetivos se originan en
los gerentes individuales de Iinea y luego suben por la  pirémide
administrativa, hasta que llegan al Gerente de Marca y al Comi
té. A medida que pasan por cada escaldn administrativo se mo-
difican si es necesario, basédndose en los conocimientos,  expe-

leacia ceoectiva y eduisitos de 1os Gerentes sucesives.

oy recemendacicnes combinacus retlejun el pensumientc
no sdlo de ta administracién, sino del individuo responsable de |
nivel de ejecucién més bajo. Hay muchos problemas con este
procedimiento: consume mucho tiempo, es dificil de controlar,
‘equiere comunicaciones muy extensas y a menudo da por resulta

4/ Dominguez George 5. - "La Gerencia de Marca”

Editorial Diana, S.A,, México, Dic. 1976 - Pag, 341 -
342,
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do el desarrollo de objetivos inaceptables -

Por otro lado, esta técnica es muy recomendable, porque
el compromiso es inherente, siempre que las modificaciones de la
alta direccidn no sean radicales y que las metas finales represen
ten el pensamiento original de los participantes. AGn cuando la
administracién de la Mercadotecnia requiera modificaciones, se
facilita la aceptacidn de los objetivos finales con respecto a su
recibo y ejecucidn, porque todas las partes interesadas intervinie
ron en su definicién. La implantacidn del procedimiento depen-
de del tiempo y del personal disponibles, de los objetivos corpo-
rativos bésicos y de la filosofia administrativa.”

La Técnica de "Arriba hacia Abajo”

~ "Las metas especificas se obtienen bésicamente de los contac
tos individuales del comité o del Gerente de Marca, y luego se
distribuyen desde arriba hacia abajo, a todos los escalones infe-
riores, solicitando luego el compromiso y los comentarios. En ese
caso se establecen las metas bésicas, pero pueden discutirse cuan
do las revisan los niveles inferiores y modificarse cuando se  re-
quiera. Este enfoque tiene la ventaja de ahorrar tiempo y esfuer
zo, porque s6lo unos cuantos individuos intervienen en los desa~
rrollos iniciales y relativamente muy pocos en la revisibén, resolu
cidn y terminacidn subsiguientes. Esa desventajo es primordial~-
mente psicolégica, debido a falta de identificacidn en las etapas
iniciales y puede ser real, debido o la folta de conocimientos de
primera mano dei mercado del potencial y de lasituacién del ne
gocio”.

Aunque esas posibilidades no son las Gnicas, reflejan las
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técnicas que pemmiten un plan inicial integrado y un compromiso
con los objetivos por todos los participantes. Naturalmente, es
posible que ei Director de Mercadotecnia en colaboracién con
sus Gerentes desarrolle los objetivos y luego los presente como
terminacién del plan anual de mercadeo. Més adelante se distri
buirén entre los elementos responsables para que sirvan de dictd-
menes. Ese procedimientc esté decayendo en desuso rdpidamen-
te, porque se opone por completo a los principios bésicos de ‘o
admi nistracién contemporénea, que fomenta la  participacién y
el compromiso mutuo; pues cuando se da el compromiso por par-
ticipacidn, se vencerd uno de los principales obstéculos para o
aceptacidén del Plan: el :crsentimientc Heva ol cempremisa 4 e
compromiso Heva al logro.

V. PRESENTACION DEL PLAN

Una vez que se haya determinado la informacién necesaria
que requiere el Plan y que se haya dado fin a los elementos que
deba contener; podré seguirse la secuencia que se estipula maés
adelante como Formato (Cuarta Parte), con cualquier variacién
satisfactoria que se adecué a las necesidades individuales de ca-
da quien; sin embargo, seré muy importante considerar cuidado-
samente la presentacién posterior, asi’ como su formato y la dispo
sicién. Muchos planes excelentes se han organizado y ejecutado
muy mal, el esfuerzo destinado a uesarrollar el Plan exige profe
sionalismo en la impresién, las gréficos y la presentacidn. Esto se
aplica tanto a la presentacidn escrita como a la verbal que se ha
ga a la administracién o a la direccidn de mercadeo.
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Vi. RESPONSABILIDAD DE LA APROBACION DL PLAN

La aprobacién formal del Plar Anual de Mercadeo es respon
sabilidad del Gerente General de la empresa ¢ la Junta Directi-
va, hay algunas raras excepciones en las cuales el Gerente de -
Mercadeo puede dar su aprobacién. Lo Gerencia General, en al
gunas compafiias, aprueba en principio un bosquejo de Plan antes
de que los detalles y las tacticas de implementacién sean inicia-
das. En una campaiiia estas aprobaciones preliminares no sélo -
han reducido las demoras, sino han disminuido la posibilidad de
pérdidas de esfuerzo en el caso que las estrategias expuestas  en
el plan sean contradictorias con los objetivos generales de la em
presa .,

Es préctica comin que todas aquellas estrategios que se ex
pongan dentro de un plan sean razonadas por el Gerente de Mer-
cadeo cuando el besgue|o es < esentado para aprobacidn.

VIi, DISTRIBUCION DEL PLAN

Uno de les valores principales del Pian Anual de Mercadeo
ccnsiste en dar a todos los interesados una explicacidn concisade
lo que la compaiia quiere hacer, cémo quiere que se haga y lo
gue se espera que haga cada individuo o cada departamento.

Cen ello quedaré estipulada la importancia de la planeacién
de mercadeo, el compromiso necesario para una planeacidn efi-
caz, los requisitos de tiempo, dinero y recursos para la  planea-
cién, la necesidad de constancia en el esfuerzo de planeaciény
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‘g relacisn de 'a cdministracidn de productos con la actividad de
planeacién. La importancia de la planeacién no tiene ifmite ni
tampoco los usei d=l Plan y los planeadores tendrdn que  cumplir
€sTs promesas .

Vill, USCO DEL PLAN

En gran parte, los usos especificos dei Plan Anual de Mer-
cadeo dependerén de la operacién de Mercadotecnia; en el sen-
tido de que varios de estos usos principales ya se han considerado
y que se aplicaran universalmente. El uso del Plan para obtener
un compromiso tiene una aplicacién indudable con respecto a los
elementos especificos de la administracidn de Mercadotecnia. La
identificacién de los problemas, oportunidadesy conocimientos
de mercadotecnia y la falta de los mismos, asi” como su uso como
mecanismo de medicién, suelen ser factores que se determinan
con la elaboracién del Plan. Sin embargo, més especificamente,
la Mercadotecnia puede usar el Plan o sus elementos para el de-
sarrollo de subplanes para los ventas, la administracién de pro-
ductos, la publicidad, la promocién y ia mercadotecnia de  prue
ba. Cada uno de ellos seré sumamente individual y sélo se ocu-
pard de elaborar programas detallados en esas éreas restringidas .-
El Plan Anual de Mercadeo puede usarse también para  desarro-
{lar otros informes y para aislar las principales reas de  activi-
dad. Puede servir de punto de partida para otras investigaciones
adicionales y desarrollos de mercada o anélisis de Mercadotecnia
y como mecanismo de desarrollo interno,

IX. VARIEDAD O TIPOS DE PLANES

Las variaciones en el formato del plan frecuentemente re-
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flejan no soic ban diferentes o entacionas y perspecrivas de las
diferentes compafias que venden en los diterentes tipos de merca
do, sino también reflejan las preferencias personales e mclmacno
nes de los individuos a cuyo cargo estd la responsabilidad de la

planificacidn de mercadeo.

Naturalmente, un Plan Anual de Mercadeo hace énfasis en
aquellos elementos que tienen la mayor importancia en la genera
cién de ventas para el producto en cuestién, Los planes de mer-
cadeo para productos de consumo, generalmente enfatizan més en
‘os elementos de publicidad y promocién de ventas que lo que lo
hacen los planes para productos industriales o dirigidos al comer=
cio. Los productos o bienes de consumo incluyen todos los  pro-
ductos que estén "destinados a ser usados por los consumidores fi-
nales o por sus economias domésticas y en forma tal que pueden -
ser usados sin (posterior) proceso comercial” ., 5/

Los productos o bienes industriales son aquellos "destina-
dos a ser vendidos en primer lugar para usarse en la produccibn de
otros bienes o mercancios o para rendir servicios en contraste
zon las mercancias destinadas a ser vendidas principalmente  al
consumider final". 6/

5 Stanton Williom J, - "Fundamentos de Marketing", Libros
McGraw-Hill, México, 1972.

6, Comité de Definiciones, Ralph S. Alexander, Chairman.
Marketing Definitions: A glossary of Marketing Terms,
American Marketing Association, Chicago, 1960, Pags.
i1, 14,
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La base fundamental para distinguir entre estos dos  grupos
es el Gltimo uso a que va destinado el producto en su forma ac-
tual . Una situacién particular durante la distribucién de un pro-
ducto no tiene efecto sobre su clasificacién. Los papalinas o
los zapatos de nifios se considerarian como productos de consumo
si estdn en el almacén del fabricante o en las estanterias  de la
tienda, porque al final serdn usados -en su forma actual= por ho
gares consumidores. Las papalinas vendides a restaurantes u otros
establecimientes, sin embarge, se clasifican como  productos in-
dustriales,

Con frecuencia no es posible colecar un producto  en una
clasificacién definitiva. Una méquina calculadora portdtil pue-
de considerarse como un producto de consumo si es comprada por
un estudiante o un ama de casa para uso no comercial, perosi -
la méquina es comprada por un vigjante para su uso  profesional,
se clasifica como producto industrial . El fabricante de tal  pro-
ducto reconoce que su producto cae en ambas categorios y, por
lo tanto, desarrolla distintos planes de mercadeo para los diferen
tes mercados.

Las compafifas que tienen muchos productos y que sus obje~
tivos de mercadeo estdn identificados entre si no necesariamente
realizan planes separados para cada uno de los productos que ven
den. Por ejemplo: Una compafifa empacadora de alimentos  que
vende alrededor de doscientos cincuenta (250) productos, prepa-
ra planes formales para Gnicamente alrededor de 40, cuya venta
representa aproximadamente el 70% de su volumen total.  Algu-
nos Gerentes de otras firmas no estdn de acuerdo con este proce-
der, pues sostienen que ain los productos pequefios de sus lineas
deben de tener al menos una revisidn formal al afio.
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Es una préctica comin planificar con sumo cuidado y deta-
llar los actividades relativas a la introduccién de productos nue-
vos. Generalmente el plan para un producto nuevo es preparado
como un documento separado y no como una parte del plan total
de mercadeo de la empresa, una razén para esto es que el proce-
dimiento de aprobacién para un producto nuevo puede diferir de
la aprobacién de los productos normales. Otra razén es que nor-
malmente cubren un periodo diferente de tiempo, en virtud de la
época en que el producto nuevo serd lanzado al mercado.

Del mismo modo que los pensamientos de las personas son
diferentes, también lo son los planes. Podemos distinguir bésica
mente entre las siguientes variedades o tipos de planes® Z/

Variedad o Tipo de Plan Descripcién

Informal Un plan que no estd  construido
rigidamente. Se usa por tiempo
limitado y para el cumplimiento
de objetivos especificos, aunque
limi tados .

Formal Un ejemplo a plena escala del
esfuerzo de planeacién. Com-
prende una estructura predetermi

7/ Kotler Philip - "Direccién de Mercadotecnia.  Anélisis,
Planeacién y Control” Editorial Diana, S.A., México, -
1974 - Pég. 460
Dominguez George S. - Op. CIT, Pags. 314-315.
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A Largo Plazo

A Mediano Plazo

A Corto Plazo

nada y periodos largos, cortos o
intermedios. Para su implanta-
cidn Sptima, la planeacién  en
esta situacidn se basa en ciclos
en que se incluye varias fases
en una secuencia fijay en pun-
tos previomente determinados del
tiempo.

Planes a mas largo plazo, que or
dinariamente se consideran con
una proyeccibén de cinco afios o
més . Es probable que el ciclo
de planeacidn de cinco afios sea
el periodo fijo més comin de plc
neacién a Largo Plazo. Los resul
tados que suelen obtenerse son:
objetivos a largo plazo, plan de
crecimiento, plan competitivoy
las herramientas que suelen utili
zarse: prediccidn, andlisis  de
oportunidades y problemas, anali
sis diferencial de ventajas,simu-
lacién. La responsabilidad  de
su elaboracién suele recaer so-
bre la alta direccidn o el depar-
tanento de Planeacién.

Ordinariamente se considera con
una duracidn de dos o tres afios.

El més comin de todos los planes
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Administracidn Integral

Pian de Mercadotecnia o
Mercadeo

35

formales. Se estructura ordina-
riamente sobre una base anual .

Es un Plan Administrativo total-
mente integrado, que incluye to
dos los elementos de los  nego-
cios: Finanzas, Mercadeo, Ma-
nufactura, etc. Puede ser a cor
to, mediano o largo plazo. Se
basa cominmente, tanto en el
enfoque de corto como de largo
plazo: Un plan de unoy cinco
afios. Los resultados que suelen
obienerse: Metas anuales de la
compafiia, presupuesto total, me
fas y presupuesto por territorios,
metas y presupuestos por produc-
tos, planes departamentales; las
herramientas a utilizar son: Teo
ria de la distribucidn presupues=
tal, procedimiento para estable-
cer presupuestos y cuotas. Su
responsabilidad recae: Alta di-
reccidn, departamento de  pla-
neacién, gerencia media.

Un plan que se encuentra comin
mente y que en lo fundamental -
es un documento de Mercadotec
nia. Contiene todos los elemen
tos de interés del Mercadeo, vy



Plan de Productos

por lo tanto, incluye ciertas con
sideraciones limitadas de aspec-
tos que no son de Mercadotecnia
(Investigacién y Desarrollo, Ma
nufactura, etc.), en lo relativo
al logro de las metas de la mer-
cadotecnia. Una vez mas pue-—
de basarse en ciclos de uvno  -—
-Plan Anual de Mercadeo- a
cinco afios. El plan se encuen—
rra a menudo como el dnico do-
cumento formal de planeacién —
en compafiias pequefias o se con
vierte en elemento de un plan
integral . Los resultados que se
obtienen suelen ser similares a
los del plan del producto, sélo
gue en forma més integral y com
pleta; su herramienta bésica a
utilizar se circunscribe a la mez
cla de Mercadotecniay la  res-
ponsabilidad recae en el Vice-
presidente o en el Director de
Mercadeo, con la participacion

de todo el Staff de Mercadotec-
nia.

Esos planes incluyen elementos -
de Planeacién formal, aoplicados
a nivel de productos, marcas,
ITneas y adn, productos indivi-
duales dentro de ellos. Ordina-
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!

Plan de Proyectos

37

riamente se encuentran como un
elemento del Plan de Mercado-
tecnia y por extensién del plan
integral de Administracién, Se
basard en ciclos de uno @ cinco
afios, o ambos, dependiendo de
ia organizacién y del programa
de planeacién del grupo de Mer
cadeo. Los resultados que sue-
len obtenerse: Metas de produc
tos, estrategias y tacticas de pro
ducto, presupuestos de produc-
to; Los herramientas que suelen
utilizarse: Teorfa de la combi-
nacién de Mercadotecnia.  Su
responsabilidad, por lo general
recae: Vicepresidente de Merca
deo, Gerentes de Productos.

Se refiere a operaciones concre
tas, més o menos aventuradas -
-como la introduccidn de nuevos
productos o las  adquisiciones-
de otras compafias desde su co-
mienzo hasta su terminacién., -
Los resultados que suelen obtener
se: Plan de Desarrolio de Nye-
vos Productos, Plan de Adquisi-
cién; las herramientas que sue-
len usarse: Anélisis de punto de
equilibrio, Teorfa de la combi-
nacidén de Mercadotecnia, Ang-



Pian de Actividades

IS £ + . e
Jlan Téznico o Cientitico

Plan de Manufactura

Pian de Operacidn

lisis de Riesgos, Teoria dei Des
cuento de Utilidades.  Su res-
ponsabilidad recae: Departamen
to de productos nuevos , departa-
mento de adquisicidn.

Tiene por objeto establecer una
agenda o distribucién ordenada
de las complejos actividades in-
terrelacionadas para lievar a cc
00 un proyecto. Suele obtenerse
como resultado, los programas de
tiempo del proyecto y su herra-
mienta bésica a utilizar svele -
ser: La Planeacidn del Camino
Critico. Su responsabilidad re-
cae sobre la Gerencia Medic o
Parsenal Técnico,

Es un plan que se sostiene opor si
solo para el desarrollo cientifi-
co, incluso la investigacidn,

Es igual al plan técnico, pero re
fleja los intereses y responsabili
dades de la Manufactura .

Consideracién logistica, ademas
de planeacidn de los problemas
de personal, copital y adminis-
tracidn. De nuevo, se sostiene
por si mismooes un =lemento
del plan integral,
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Obviamente no todas las compafiias utilizan las  anteriores
operaciones de planeacién, La més comdn, de la que ha evolu=
cionado realmente la planeacién de los negocios, es el Plan de
Mercadotecnia a uno y a cinco afios.

Finalmente, es menester recordar que: "El propésito de ca
da plan, y de todos los derivados, es facilitar el logro de los ob
jetivos y propésitos de la empresa” . Este principio se deriva de
la naturaleza de la empresa organizada, la cual existe para el
logro de propésitos de grupo mediante una cooperacién delibera-
da. Esto fue recalcado por Goetz, cuando dijo: "Los planes so-
los no hacen que una empresa tenga éxito. Se requiere laaccién,
la empresa debe operar. Los planes pueden, sin embargo, dirigir
la accidn hacia los propdsitos. Pueden pronosticar qué acciones
llevarén hacia el objetivo final... cuéles se alejan de éste, cud
les probablemente se anularén entre s7, y cuédles son irrelevantes.
La planeacién Administrativa busca alcanzar una firme y coordi-
nada estructura de operaciones concentradas sobre fines deseaglos.
Sin planes, la accién debe convertirse en una actividad aleato-
ria, la cual no produce otra cosa que un caos". 8/

8/ Koontz & O'Donnell - "Cyrso de Administracidn Moderna;
un Anélisis de Sistemas y Contingencias de las  Funciones
Administrativas" .,  Libros McGraw-Hill, México 1979, -
pdg. 143.
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SEGUNDA PARTE

PLANEACION

"Sabemos solucionar dificultades que pudieron haber
se previsto y que se repiten una y otra vez, tanto co
mo las veces que fueron aparentemente resueltas . Lo
que no sabemos es que esa costumbre crea el  hébito
de pensar en lo anterior y aplicar las experiencias a
las situaciones cambiantes, puesto que el pasado es
més seguro en la medida que transcurrid, pero los mol
des cambian, el mercado cambia, las circunstancias
cambian, los consumidores también" .

-J,L,R, -
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X. ¢QUE ES LA PLANEACION DE MERCADEQ?

“La planeacidn censiste en decidir hoy lo que va o hacer-
se en el futuro. Comprende la determinacidn de un future desea
do y las etapas necesarias para realizarlo. Es el proceso en vir-
tud del cual las empresas armonizan sus recursos con sus objetivos
y oportunidades”. 1/

Desde este punto de vista es indudable que en la  planea-
cion de mercadeo se deben conocer profunday  exhaustivamente
los recursos con que cuenta la empresa, a fin de adecuarlos a los
olanes que se han de trazar. Asi ccmo el principal propésito de
cualguier plan consiste en formular objetivos que representen re-
sultados por alcanzar y los medios para obtenerlos, la planeacién
de Mercadotecnia se ocupa del desarrollo de elementos semejan-
tes, aunque dentro de la perspectiva de las actividades del mer-
cado. Por lo tanto, en la mayor parte de los casos, el contenido
del Plan Anual de Mercadeo requerird de objetivos, estrategios,
oportunidades, problemas, programas de accidn; osi comolas téc
nicas de revisidn y control, aunque consideradas en el contexto
de los requisitos de la Mercadotecnia.

La planeacidn del producto es el control de todas los eta-
pas de su ciclo vital, es sabido que todo producto tiene diferen-
res etapas cuyos perfodos se pueden resumir asi: 2/

Kotler, Philip - Op. Cit. p.p. 458
2/ Céceres D., Juan José - "La Promocién de Ventas: Objeti.

vos, Alcances y Limitaciones”, Tesis Profesional de Gra-
duacidn. Guatemala 1976, p.p. 77
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- Introduccidn
- Crecimiento
- Madurez

- Saturacidén
- Declinacidn
~ Desaparicién

Tomando esto en cuenta, el Plan Anual de Mercadeo debe
asimismo reconocer el momento del ciclo vital en que se encuen-
tra cada producto, pues seré diferente la planeacidn para un pro
ducto en la etapa de introduccidn que para un producto en su eta
pa de saturacién, etc, B

Es importante resaltar que la Gerencia de Mercadeo nc es
el Gnico grupo en una compafiia que esté involucrado en la presu
puestacién, fijacidn de objetivos, planificacidn y otras activida~
des relativas a la planeacién de octividades, pero la relacién en
tre la planificacién de mercadeo y otros octividades orientades al
futuro, no esté de ninguna forma standarizade en las  compaies,
ni en terminologia ni en préctica. En alguncs compafiies el con-
cepto de jerarquia de planes y objetivos con planificacién funcio
nal en el nivel operativo llevado a cabo en cpoyo de planes es-
tratégicos de la corporacién de la Gerencia General es una rea-
lidad préctica. La mayor parte de las veces el Plan Anval  de
Mercadeo es virtualmente el Gnico plan de una compafiia que se
relaciona directa y formalmente con los objetivos del corto pla-
7o, en ofros casos los principales eiementos de un plan de merca
deo existen Gnicamente como una parie de un plan general de ope
raciones. Generalmente, el plan se presenta en forma indepen-
diente al plan general de operaciones. A fin de dar al plan un
grado de independencia, la Direccién de Mercadeo suele propor
cionar la informacidn que compete a su érea para que sea realiza
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do el plan general de operaciocnes y los detalles operativos que-
dan para ei Plan Anuol de Mercadeo propiamente dicho.

Hay muchos que estén convencidos de las ventajas de lapla
neacién de Mercadeo y otros no. Es por ello que se hace indis~
pensable estudiar los argumentos de ambos para que los interesa-
dos en la planeacidn puedan conocer todas sus ramificaciones. -
Aqui, una vez més, la misién del Gerente de Marca es muy cla-
ra, Cuando sole hay ventajas no hay ningin problema.

Sin embargo, si examinamos algunas de los dificultades po-
dremos llegar a resolverlas o aminorarlas y esto, ademés de ser
muy conveniente, resulta a la vez intzresante; asi pues

VENTAJAS

Exige el establecimientc de metas fijas.

Proporciona una participacién total .

Bosqueja las actividades y los logros en el tiempo.

Exige el andlisis de negocios.

Permite la integracién de los esfuerzos .

Permite considerar y expresar claramente la actividad corporati-
va total,

Precisa la outoridad.

Mecanismo excelente para la diseminacidn de informacidn perti-
nente a la administracién y a los intenciones de la compaiiia.
Fija la responsabilidad.

Permite lo revisidn y el control.

Lioma la atencidn a lo realmente significativo.

Permite aprobaciones presupuestales.

Es posible una valoracién comparativa y absoluta de la actuacién,
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Permte lasanc n orm o de ios estrategias, metas y actividades .
Abarca los elementos que pueden medi .e ¢ no medirse.
Exige 'a osignac.dn de prioridades.,

DESVENTAJAS

Requiere mucho tiempo.

Costo.

Requiere grandes compromisos de recursss humanos .
Demasiado estructurado .

Es dificil determinar la refribucién de mercado o de utilidades so
bre la inversién de planeacién.

Relativamente inflexible.

L imita la actividad personal .

Limita la identificacién personai.

Es muy confidencial y hay que restringirlo.

Da por resultado una reglamentacién.

No puede abarcar todas las actividades .

Tiene que someterse a una constante revisidn y ajuste.,
No refleja la verdadera posicidn en cualquier tiempo.

Los gastos relacionados con la Planeacién de Mercadeo me
recen tan solo un comentario adicional porque aunque se conside
ra que el tiempo es dinerc, los gasios de planeacion tienen dos
dimensiones.

La primera y més evidente la constituyen los salarios y car
gos administrativos que se requieren cuando la gente se encarga
de compilar el Plan, En ellos se incluyen tos costos de los servi-
cios adicionales, consultores, costo de impresidn y de distribu~
cidn; y la segunda, més dificil de valorar, es el costo del tiem-
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po que se quita a otros trabajos. Es muy distinto cuando el Ge-
rente de Marca lleva a cabo la Planeacién de Mercadeo, porque
evidentemente es una de sus funciones y, por lo tanto, no quita
tiempo a otras obligaciones.

No obstante, el tiempo con que contribuye un vendedor,
es tiempo que quita a las ventas y realmente no forma parte de
su ruting y también habrd que valorar ese costo. Habré que pre-
parar dos presupuestos, el primero basado en gastos que pueden
medirse y el segundo en los costos estimados, basados en las posi-
bilidades de retribucidn de otros esfuerzos.

La suma de todo esto serd el costo de la Planeacién de Mer
cadeo y deberé aplicarse compardndolo con la retribucién. Ade-
més de los costos existe otro factor: la exactitud de la  Planea-
cidon. Los refinamientos y el incremento de la exactitud  sélo se
obtienen con el tiempo y la experiencia. La Planeacién de Mer
cadeo puede proporcionar lo siguiente:

Un enfoque organizado para la conducta y la administracién  del
negocio.

Control presupuestal .

Integracién de todas las actividades de Mercadeo dentro  de la
compafia.

Metas medibles y no medibles y una clara declaracién de las in-
tenciones de la compaiiia con los medios para lograrlos.

Ung base de control y revisién,

Lineamientos funcionales y de operacién.

Valoracién de la actuacién de la compaiifa, de la ejecucién del
esfuerzo y de la actuacidn del personal y los departamentos .
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Xl

PERSPECTIVAS DE LA PLANEACION DE MERCADEO
A CORTO PLAZO

Al crear un Plan Anual de Mercadeo, tratamos de poner en

practica los principios generales de la planeacién, con el objeto
de lograr la direccidn de la administracidn. Segin Augustin Re-
yes Ponce 3/ estos principios son:

11.1

11.2

17.3

EL PRINCIPIC DE LA PRECISION:

“Los planes no deben hacerse con afirmaciones vagas y ge
néricas, sino con la mayc~ precisién posible, porgue van a
regir acciones concretas” ,

EL PRINCIPIO DE LA FLEXIBILIDAD

"Dentro de la precisidn ~ establecida en el principio ante
rior - todo plan debe dejar margen para los cambios que sur
jan en éste, ya en razdn de la parte imprevisible, ya de
las circunstancias que hayan variadc después de la  previ-
sién",

EL PRINCIPIO DE LA UNIDAD

"Los planes deben ser de tal naturaleza que pueda decirse
que existe un solo plan para cada funcidn y todos los que
se aplican en la empresa deben estar de tal modo coordina
dos e integrados que en realidad pueda decirse que existe

Poace Reyes, Augustin. "Administracidn de Empresas (Teo
efa y Practica)", Editorial Limusa, México, 1977.
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un sole plan general” .

La planeacisn tiene por objeto reducir los principales obje
tivos de los negocios, asi como los mecanismos con que se lcgra-
rén en una declaracién 1égica y concisa.

Esta declaracidn servizé de gufa para la estrategia y la ac-
cidn basados en objetivos previamente determinados.  Ademés,
serviré de patrén para medir la actuacién corporativa, departa-
mental e individual, en lo que respecta a sus perspectives de pla
neacidn a corto plazo que por lo general suelen ser:

Se ocupan principalmente de lous cbjetivos inmediatos .

Se ocupan principalmente de las estrategias inmediatas, su
mamente detallados y medidos .

Pueden delinearse los productos individuales, en términos
de metas de ventas, utilidades, costos y actuacién técnica.
Pueden dividirse en segmenios los mercados individuales y
proporcionarse medidos detalladas en términos de una par-
ticipacién potencial de mercado.

Puede explorarse detalladamente la competencia.

Aunque se consideran otras érecs distintas de la  mercado-
tecnia, ese tratamiento es limitado y el interés principal en
la mercadotecnia,

Los programas de accién son una caracteristica  importan-
te. Son precisos, cronolbgicos y fijan la responsabilidad.
Los presupuestos reflejan la perspectiva de un afio,

La distribucién es més amplia.

El Plan Anual de Mercadeo reflejard esos enfoques genera-

les dependiendo del ciclo de planeacién y de otro factor igual-
.mente importante, o sea, la filosofia prevaleciente de la admi-
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nistracién, Es menester resaltar que en la planeacién no hay un
solo enfoque. La evaluacién del plan, su contenido, perspecti-
va, orientacién, estructura, detalles y organizacién deberén ser
adecuades a la organizacidn y a la situacién administrativa. Por
lo tanto, wunque es posible generalizar y aon ser especifico  en
las recomendaciones de planeacién se considerardn  tan sélo co-
mo eso, guias a lo largo de la ruta del Plan. Su empleo y su ade
cuacidn a los necesidades de la empresa es una parte de las habi
lidades del administrador de mercadotecnia.

Xil. ELEMENTOS PRINCIPALES DEL PLAN

Aunque el contenido especifico del Plan Anual de Merca-
deo varia con su orientacidn, se encuentran ciertos elementos
que son comunes a todos., Realizaremos una breve exposicién de
los mismos con el objeto de fundamentar su  conceptualizacién,
su significado y su comprensidn practica en la operacién de pla-
neacidén,

2.1 ANALISIS
El diccionario define el término como-  "Separacién
de las partes de un todo hasta conocer los principios o elementos
de que se forma”. 4/ En la forma que se usa comunmente
4/ Diccionario Hispanico Universal. "Enciclopedia llustrada
en Lengua Espaiiola”, Editora Volcén, S.A,, Panamé, -
1970.
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12.2

y paic fos efectos que aos interesan, significa dividir un to
do en sus partes componentes para valorar su naturaleza, -
proporcidn de sus relaciones, funciones, interactuaciones
y dependencias con una declaracién de esa valoracién. Co
mo consecuencia, el andlisis es primordial e indispensable
para una planeacidn eficaz porque:

Hay que identificar la informacién para el andlisis .
Hay que obtener esa informacién.

Los datos resultantes se someterdn a un andlisis, y
Habra que preparar los resultados del andlisis.

B LWON ~—

Una de las dificultades del anélisis es que necesito
tfiempo, pero uno de los defectos que suelen encontrarse en
muchos planes es que no se ha tomado ese tiempo. Por lo
general se proporcionan datos en bruto, sin analizar, sin
ninguna indicacidn de su significado o de su interpretacidn
y esto no debe ser, Cualquier informacién que contengael
plan serd pertinente y deberé analizarse.

PRONQOSTICOS

Se suele considerar, por lo general, que el pronésti-
co de ventas, que hace el equipo de investigacién de mer
cados, es casi siempre el punto de partida. Adnesto no
puede hacerse sin la ayuda de los otros especialistas en mer
cadeo. Heidingsfield y Blankenship lo definen como: "Un
célculo de los ventas en efectivo o en unidadesparaun perio
do futuro especifico, bajo un plan o programa de mercadeo
propuesto. El pronéstico puede ser para un articulo espe-
cifico o para una linea completa, puede ser para un merca

51



do en general o para una porcidn del mercado” . 5/

Los conjuntos de factores que participan en la elabo
racidn de un pronéstico de ventas son:

1.  Las fuerzas que estdn més allé del control de la em-
presa para la que se hace el pronéstico que  pueden
ejercer influencia sobre las ventas, v

2.  Los cambios en los métodos o costumbres de  merca-
deo de la empresa que pueden afectar sus ventas .

Cuando se encuentra planeando las actividades futu-
ras, la administracién de una compaiiia puede hacer varios
prondsticos de ventas, cada uno consistente en un cdlculo
de ventas probables si se adopta un Plan de Mercadeo o si
prevalece un conjunto de fuerzas exteriores.  Los efectos
sobre las ventas se calculan en cuanto a los diversos planes
de mercadeo, durante el proceso de describir qué programa
de mercadeo, en opinién de los funcionarios de la compa-
fila, estd mejor preparado para impu'sar sy progreso .,

El que hace el prondstico debe conocer los planes pa
ra la Iinea de productos, de tal modo que pueda hacer pre
dicciones para cada parte de ella. Debe tener cierta idea
de los presupuestos de publicidad, pues sus prondsticos de
penderan, en parte, de la pt.sién publicitaria usada. De

Heidingsfield Myron S. - Blankenship Albert B, - "Merca
dotecnia" Compaiifa Editorial Continental, S.A, ~ Méxi
co, 1972,
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12.3

esta manera, ain el punto de partida bésica del prondstico
debe incluir cierto conocimiento elemental sobre lo que el.
resto del equipo de mercadeo tiene en mente para ese afio.
Un pronéstico es pues "un estimado cuantitative (o cualita
tivo) de lo que uno espera va a ocurrir en el futuro, mien-
tras que un objetivo es una accién cuantitativa o medida
de operaciones que es lo que uno quiere que vaya @ ocu-
reir en el futuro” 6/ "El pronéstico de ventas fija los obje-
tivos cuantitativos a los cuales se han de dedicar los esfuer
zos. En otras palabras, la determinacién de los volOmenes
de ventas que se espera alcanzar en cada zona" . 7/

OBJETIVOS

Un objetivo, dice Terry “Es una meta que se fija que
requiere un campo de accidn definido y que sugiere la
orientacidn para iu: estue zos de un dirigente. Representa
io que se espera alcanzar en el futuro como resultado del
proceso administrativo” . 8/ De todos los componentes del
Plan, el objetivo no tiene rival y es el Gnico factor aisla-
do més importante. El objetivo, es la expresidn de aque-
{los fines corporativos que deberdn lograrse para  asegurar

Hopkins David S, - Op. Cit, p.p. 13-14,

Barrionuevo Leopoldo - “La Gerencia de Ventas y la Mer-
cadotecnia" Interprint Editores Ltda, Buenos Aires, 1975.

Terry George R, - "Principios de Administracién", Compa
ita Editorial Continental, S. A,, México, 1968,
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el éxito y un constante crecimiento. Son muy penetrantes
y representan la condensacidn final de todos los elementos
corporativos en una expresién finita de intencién y de cum
plimiento. Son los fines que hay que lograry los linea-
mientos que permiten medir la actuacién.

Es obvio, suponer que antes de que se pueda utilizar
inteligentemente el trabajo fisico, éste debe estar dirigido
hacia un propésito o meta.

En realidad los objetivos poseen facultades inheren-
tes en s¥ mismos para estimular la accidn cuando son cono-
cidos o estan definidos, ayudan a identificar lo que debe
hacerse y reducen al minimo los olvidos o falsas interpreta
ciones. "Los objetivos tienen en el confexto de un plan el
significado més concreto de: 1) Seleccionar érecs especifi
cas de mercado para la accién de la compaita, vy 2) Es-
tablecer metas concretas de ventas" . 9/

Séneca afirmé hace siglos “Si el hombre no save  ha
cia cudl puerto se dirige, ningin viento les es favorable” .
Nadie duda de estas palabras o de la importanciabésica de
los objetivos, la dificultad estriba en saber cuéles son en
verdad los objetivos, identificarlos y usarlos con eficacia.
Los objetivos son bésicos en un Plan Anual de Mercadeo
pues son un pre-requisito para determinar cualquier curso
de accidn y deben estar dirigidos hacia el logro de resulta
dos especificos que sean aceptables y ser a la vez defini-
dos con claridad pera que los comprendan todos los miem-

Kotter Phitip = On, Cit, p.p, 465
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10/

bros de la empresa a quienes afectan. No basta  por ejem
plo con decir que el objetivo es lograr mayores ganancias.
“Los objetivos establecen cuales son las ventas, costos y
utilidades posibles que se persiguen” 10/; se comienza pri
meramente fijondo objetivos generales, tal como aumentar
la conciencia del consumidor sobre la calidad del producto
o aumentar la participacién del producto en el mercado.
Luego se fijon objetivos especificos y se establecenlas fe-
chas en que se darén los mismos. Por ejemplo, conseguir
para los cepillos de dientes, dentro de un plazo de unaito,
un aumento en la participacidn en el mercado del 5%, o
aumentar el volumen de ventas de los cepillos de dientes a
un nivel minimo de Q100,000 anuales con una rentabilidad
minima del 10% sobre la inversién, el que deberé lograrse
para el afio 1980,

En resumen, dentrc del Plan Anual de Mercado de-
ben establecerse ‘., objetivos globales de la empresa, pues
to que ellos delinean las pautas de planeacién; deben fi-
jarse los objetivos inmediatos para el préximo afio  u posi
cién en el mercado), en ciertas Greas de su |inea de produc
tos, en zonos especificas del pais, en partes selecciona-
das de la industria o del comercio, y deben trazarse tam-
bién los objetivos a largo plazo (dependienda de la manu-
factura del plan y de las politicas de la empresa) tal como
posicidn bésica y tendencia de los productos  durante los
préximos cinco afios, "Los objetivos a largo plazo inclu-
yen sus respuestas a estas preguntas:

Heidingsfield Myron S. - Blankenship Albert B, - Op. Cit,
p.p. 302,
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. ) > s aa
&7 ume ve usted la imagen y posicién de sy empresa
&n su ramo?

& Quiénes seréan sus clientes futures ?

& Cuél es el petencial de crecimiento para su preduc
to principal y categoria de marca?

&En qué nuevas dreas de producto quiere usted con
centrarse y por qué?* 11/

Para conclusionar, como aduce Hopkins  "Los obje-
tivos son la bose necesaria para cualquier plon, ya que un
plan recesita una direccién precisa", 12/

i2.3.1 NATURALEZA Y TIPO DE LOS OBJETIVOS

Por lo general existe cierta confusién sobre el ni
mero, naturaleza y variedad de los objetivos. Es sumo-
mente importante para conceptualizarlos en el Plan
Anual de Mercadeo que la administracion los clasifique
y jerarquice y que derive dec su entrada tan solo ios més
sobresalientes.

El equilibrio entre ¢ tiempi, v i capocidad  es-

11/ Alexander Hamilton Institute Inc. “The Marketing Letter”,
Vol. 2 No. 7, Octubre 1975.

12/ Hopkins David S, - Op. Cit. p.p. 13.
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12.3

13/

LT

pecifica de los chierivos es un “equisito que deberd mo-
derarse considerando el objetivo mismo. Algunos pue-
den interpretarse con un alto grado de certidumbrey -
otros no., Habré que aplicar esos factores en la deriva=
cidn del objetivo con respecto a su naturaleza. En tal
sentido ensayaremos una clasificacién de los tipos de ob
{etivos derivada de Augustin Reyes Ponce 13/

OBJETIVOS INDIVIDUALES COLECTIVOS

"Debe ante todo distinguirse el objetivo que per
sigue una persona fisica concreta de los objetivos de un
grupo humano. Por ejempio, el empresario o duefio pue
de tener el objetivo personal de lograr grandes y répidas
utilidades, aunque esto vaya en detrimento de la  con-
servacidn, subsistencia y progreso de la unidad empre-
sa. Un trabajador puede tener objetivos que sean par-
cialmente distintos y opuestos a los de su sindicato,
etc "

OBJETIVOS GENERALES Y PARTICULARES

"Se entiende que un objetivo es general cuando
es mas amplio en relaciédn con otros que estén subordi-
nados a él, esto es” que son sélo medios para conseguir
ese objetivo més elevado y amplio, asi v.gr.: Los ob-
jetivos de la divisién de produccién, de lade ventas,
finanzas, etc., son particulares respecto a los objetivos

Reyes Ponce Augustin ~ Op. Cit, p.p. 109-111,
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12.3.1.3

de la empreso que se consideran generales .,

Debe notarse que esta clasificacién es eminente-
mente relativa o de mera comparacién de los  objeti—
vos: asi, acabamos de considerar los objetivos de la di
visidn de produccidn como particulares comparados con
los de la empresa, pero si los consideramos en relacidn
con los objetivos del departamento de  mantenimiento,
del de ingenieria de métodos, del de pintura, etc., los
objetivos de produccién son generales y estos Gltimos
son particulares” ,

OBJETIVOS BASICOS SECUNDARIOSY COLATERA-
LES

"Los objetivos secundarios son medios para la con
secucidn de los objetivos bésicos o primordiales. Ast
v.gr.: Un objetivo bésico del departamento de ventas
serd lograr el nivel de ventas més estable y productivo
y para conseguir este objetivo se buscaré obtener la ma
xima calidad de un producto, ganar un mercado o la
competencia, disminuir los costos de distribucidn, etc.

Aunque los objetivos particulares son  subordina-
dos respecto de los principales, la clasificacién  ante-
rior mira mds bien a la ex2nsién en que se realiza la
bisqueda del objetivo en tanto que esta se refiere expre
samente a la subordinacidn de medios afines.

Objetivos colaterales son aquellos que, sinser bus
cados directamente come los principales, seobtienen ca
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12.3.1.4

12.3.1.5

si espontdneamente al desarrollar los secundarios, asi’ -
v.gr.: La publicidad tiene como objetivo fundamental
lograr mayores ventas, pero bien enfocadas puede ser-
vir para mejorar las relaciones piblicas;  determinadas
empresas al producir sus articulos bésicos aprovechan
ciertos subproductos que resultan dentro del proceso,
etc."”

OBJETIVOS A CORTO Y LARGO PLAZO

"En razén de la finalidad econémica de las em-
presas, los objetivos deben realizarse en éstas en el pla
zo més corto posible. Pero existen algunos que de ante
mano se prevee que no podran obtenerse si no es después
de un tiempo determinado, la fijacién del cual, si estd
bien precisada, afiade mayor eficacia a toda la previ-
sién.,

Aunque los objetivos generales y principales sue-
len ser a largo plazo, no se confunde esta clasificacién
con las anteriores, ya que pueden darse objetivos princi
pales susceptibles de obtenerse a corto plazo y vicever-

"
sa .

OBJETIVOS NATURALES Y SUBJETIVOS O ARBITRA-
RIOS

“El objetivo natural es aquel que por sus  propias
caracteristicas busca determinada funcién, organizacién,
etc., objetivo arbitrario es aquel que se propone el em
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presaric ¢ jefe de un grupo o la persona quedirige o rea
liza la accidn, distinto a la naturaleza propia  de esa
actividad o funcidn, asi v.gr.: El fin natural de la em
presa lucrativa es que ésta produzca beneficios, pero el
empresario puede crear y mantener su empresa, sea para
lograr un prestigio social, sea para prestar un servicic o
la sociedad, etc.”.

En conclusidn vale ia pena hacer hincapié en ia
importancia de los objetivos, pues no hay un érea aisla
da més significativa que la declaracidn de objetivos
su derivacidn es aln més evidente, En el Plan Anual de
Mercadeo, un método practico consiste en  establecer
los objetivos en una forma clara y concisa.  Hay que
cerciorarse que sean comprensibles y de que se compren
dan. Habré que medirlos cuando sea posible y observar
el ndmero de metes y objetivos expresados dentrodeun
ITmite realista y practicable. Una vez que se han esta
blecido los objetivos, es indispensable que la adminis-
tracién los autorice y permita su impiontacién,

12.4 METAS

Algunas autcridades dicen que obietivo y meta son si
nénimos, y lo son hasta cierto punto. Otros dicen que tie
nen un significado tan parecido que pueden utilizarse in-
distintamente. Otros més dicen que son virtualmente igua
les, a excepcidn de que la palabra "objetivo” deberé re-
servarse para entidades no cuantitativas, mientras que "me
ta" serd el término preferido para medir  representaciones
finitas. Una meta es, pues, el fin a que se dirigen las ac~
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12,5

12.6

cicnes ¢ desecs en expresioner . cartitativas. Y junto con
los objetivos constituyen los elementos aislados més impor-
tantes del plan, porque representan la destilacién final de
los fines corporativos que reflejan los propésitos estableci-
dos por la compafiia para osegurar su éxito y su  constante
crecimiento. Constituyen lo que se quiere lograr y sonuna
norma de medicién para daterminar la actuacién,

ESTRATEGIAS

Son les enfoques basicos que se emplearén para el lo
gro de ios objetivos.

El diccionario de términcs de mercadctecnia las de-
fine como: "El arte o ciencia de alcanzar significados o
conceptos selectivos para el logro de metas u objetivos" . -
14/ Por lo tanto habré que cerciorarse de que cada meta
u objetivo se apoye en una o més estrategias que se somete
ran a un cuidadoso escrutinio, durante la elaboraciéon  del
Plan

PROGRAMAS DE ACCION

Sueten definitse como "Les weciones ¢ actividades
especiticas que hubrd que llevar e cabe para poner en préc

Shapiro, Irving J. -~ "Marketing Terms: Definitions, Ex-
planations and/or Aspects”, Editoriol S-M~C, Pyblishing
Company, U,S.A,, 1973,
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tica las estraregias y objetivos. Deberén ser sumamente de
tallados e incluirdn tres elementos primarios:

1) La accién que se ejecutard.

2)  Lafecha de la accién, vy

3)  Responsabilidad personal o departamental para su ini
ciacién y su terminacién.” 15/

Para ejemplificar: El Programa de accién de ventas
establece lo que debe realizar cada vendedor y cuéndo de
be hacerlo. Debe comenzar por definir al consumidor vy
clasificar al cliente, determinar el tiempo de ventas a em
plear para dedicar a cada producto o servicio clave de lao
linea y qué parte de la labor debe destinarse a la busque-
da de nuevos clientes. El Programa de accién de ventas se
relaciona con el uso del tiempo, comparativamente con
las principales actividades que el vendedor ha de llevar o
cabo en cada entrevista y acorde con el reporte que debe
cresentar

METODOS

Un métode es fundamental para roda accién y puede
definirse: "Como la forma prescrita para ejecutar un traba
jo dado poniendo adecuada consideracién al objetivo, ins-
talaciones disponibles y al tcial de gasto de tiempo, dine-
ro y esfuerzo”. 16/ Un método se refiere a un trabajo que

Dominguez, George S. - Op. Cit. p.p. 323.

Terry George R, - Op. Cit. p.p. 265.
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12.8

2.9

comprende un paso de un procedimiento y que especifica la
forma en que este paso debe ejecutarse. Los métodos se re
lacionan con las actividades necesarias para lograr los ob-
jetivos. Por ejemplo: Si es necesario contratar nuevos ven
dedores o mejorar la calidad del producto o aumentar la pu
blicidad. Haga un célculo del tiempo y de los recursos ma
teriales y humanos necesarios para ooner el método en ope
racidn. La clave para fijar objetivos radica en hacerlos
lo més especifico que sea posible, mientras que la clave
para desarrollar métodos consiste en seleccionar los que me
jor puedan ayudar a conseguir los objetivos deseados ,

TACTICAS

Se refieren a los planes que son necesarios  para cen
seguir las metas propuestas o las acciones especificas que
se imaginan paru -ievar a cabo las estrategias. Por ejem-
plo, la programacién especifica de la campafia de publici-
dad, promocién y ventas. ¢ Quiénes son nuestros clientes
posibles?, ¢Qué argumentacién de ventas debemos  em-
plear?, ¢Qué materiales de venta necesitamos?, ¢ Cuél
debe ser el texto de la publicidad?, ¢Qué medios publi-
citarios debemos emplear?.

PREMISAS

Son las suposiciones en las que se basa el Plan. Son
muy importantes, no porque sean cladsulas de escape para
los encargados de planear, sino porque explican la  base
sobre la que se construyd el Plan. "La formulaciénde Pre~
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misas es el reconocimiento de que los planes operan en un
medio ambiente, tanto interno como externo a la organiza
cién. Son la anticipacién del medio ambiente en el cual
se espera que operen los planes. Incluyen suposiciones o
pronésticos del futuro y condiciones conocidas que afecta-
rén el curso de los planes, tales como las politicas preva-
lecientes y los planes existentes de la compafiia que contro
lan la naturaleza bésica de los planes de soporte. Por ejem-
plo: Un pronéstico para determinar las condiciones futuras
del negocio, el volumen de ventas o el medio ambiente po
Iitico proporciona premisas sobre las cuales desarrollar los
planes. Sin embargo, un pronéstico de los costos o de los
ingresos provenientes de una nueva inversién de capital tra
duce un programa de planeacién en expectativas futuras.
En el primer caso el pronéstico es prerrequisito de la pla~
neacidn, en el segundo es un resultado”. 17/

Si los pronésticos posteriores resultan inexactos, la
referencia a ellos indicard si el criterio fue correcto cuan~
do se hizo la determinacién. Las suposiciones de planea-
cidn deben ser pertinentes y se referirdn al negocio que ten
gamos a la mano. Los hechos y las afirmaciones que se co
nozcan comunmente no tendrén que repetirse en el Plan y
sélo se consideraran con todos sus detalles los factores va-
riables que sean indispensables para el negocio. Las pre-
misas pueden clasificarse como externas e internas a la or-
ganizacién, o pueden considerarse como cuantitativas  y
cualitativas .

17/ Koontz/ O'Donneli - Op. Cit. p.p. 194-195
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La maycria de estos términos son bésicos en el voca-
bulario de planeacién para la elaboracién del Plan Anual
de Mercadeo, pero por extrafio que parezca, los que los
usan los confunden o no los comprenden por completo. Una
de las razones para ello es que no todos los técnicos estén
de acuerdo y, por lo tanto, en vez de intervenir en esas di
ferencias se ha tratado de buscar una comprensidn préctica
de esos téminos y de su significado pues constituyen los -
elementos més importantes parc la fécil y concreta com-
prensién de la elaboracién del Plan, y para ello el proce-
so l6gico que debe seguirse en este tipo de trabajo es estu-
diar las siguientes preguntas:

1) Analisis: ¢Dénde esta ahora la compafiia y por qué?

2)  Pronésticos: ¢ Hacia dénde va la compaita? Cuan-
titativa, cualitativa.

3)  Objetivos: ¢A dbénde deberia dirigirse la compaiiia?
No cuantitativa.

4)  Metas: ¢ A dénde deberia dirigirse la compafifa?
Cuantitativa,

5)  Estrategias: ¢Cuél es la forma mejor de llegar alla?

6)  Programas de Accién: ¢ Qué acciones deberfa  to-
marse concretamente, por quién y cuéndo?

7)  Métodos: ¢Cémo vamos a llegar?

8)  Tacticas: ¢Qué se debe hacer para llegar?

65



9)

Premisas ¢ Hacia dénde creemos que vamos?  Cua-
itativa,

Xhit, PROPOSITOS DEL PLAN

La Planeacion para un producto existente tiene como prin-
<ipal objetivo optimizar las utilidades del producto a través de!
desarrollo de estrategias de mercadeo cuidadosamente integradas,
con ello puede establecerse que el principal propésito de elabo-
tar el Plan Anual de Mer:adeo es darle a ia direccidn de la em-
presa !0 siguiente.

13,1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Un conciso pero completo sumario de mercadeo y fi-
nanciero para el proximo afio y los objetivos del pro
ducto, relativos a sy acrual desarroilo {dénde  esta-
mos, o dénde vamos! .

-nasincpsis 42 dasa~: o de! mercado en el cual el
producto compite.,

Los razones por las que ios objetivos deben ser alcan
zados .

La forma mediante la cual se van alcanzar estos ob-
jetivos.

Controlar coordinar y evaluar el progreso.
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13.2

13,3

f.  Presicnur o "a Gerencia de Producto v Personal de la
agencia para que identifiquen y consideren todos los
factores criticos que afecten a las metas especificas
de mercadeo del producto.

APROBACION

a.  Proveer a la Gerencia informacién y justificacién pa
ra su aprobacién.

b.  Abastecer la informacién requerida para ganar  la
aprobacién de la Gerencia (o Direccién).

CONTINUIDAD

a. Establecer continuidad en la direccién y manejo del
producto sin importar los cambios de personal .

UNIFORMIDAD

a.,  Proporcionar un patrdn standard del trabajo a seguir.

v,  Proveer lineamientos claros a las personas responsa-
bles de su implementacién.

c.  Proveer los datos necesarios para organizar los recur

sos que se van a consignar al plan.
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13.5 OPERACIONES

a. Paroser usado, una vez aprobado como una autori-~
zacién para tomar accién de parte del Gerente de
Producto en sus funciones diarias, y como una medi-
da para él, para comparar su desarrollo actual con
el planificado, medido contra los objetivos del pro-
ducto.

Secundariamente, ei plan debe ser visto como un documen
to de trabajo a ser usado a través de! afic como una medida stan -
dard del desarrollc actua! del products con respecto a sy pasodo
en el mercado,

XIV. CARACTERISTICAS QUE EL PLAN DEBE POSEER

Todo Plan Anual de Mercadeo debe tratar de reunir bésica
mente las siguientes caracterfsticas®

+4,% SENCILLO Y FACIL DE COMPRENDER

Por lo general los planes complicados son una invita
cién a los falsas interpretaciones y con ellos muchos  cosas
pueden resultar mal. Los Planes llenos de palabreria pue-
den causar més mal que bien, ya que tienden a crear resis
tencia y desconcierto. Usense palabras comunes, ilGstrese
profusamente y dense "ejemplos” sobre la forma en que po
dria aplicarse el plan en éreas que sean familiares a los em
pleados, contéstense las preguntas en forma directa e inme
diata.
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14.2 CREIBLE Y PRECISO

En casi foda planeacién estd inherente cierta especu
lacién puesto que usualmente existen variables en la mayo
ria de las areas y no se dispone de hechos completos, por
ello es facil deducir que un Plan Anual de Mercadeo invo-
lucra una serie de suposiciones que van a ser medidas en ba
se al grado de certeza con que se han manejado los instru-
mentos bésicos de la administracién y el mercadeo, en cuan
to a planeacién, organizacidn, implementaciédn, conoci-
miento del producto, su mercado, competencia y en gene-
ral todos los conceptos del “preceso administrativo® y
“marketing mix" o "mezcla de mercadctecnia®, en tal ca-
so el Plan no debe hacerse con afirmaciones vagas y gené-
ricas, sino con la mayor precisién creible posible  porque
van a determinar acciones concretas sobre las cuales des-
cansard la credibilidad del plan ensi. Cuando carecemos
de un Plan poco precisc y con elementos no creibles que se
apartan de ftodo enfoque real, cualquier empresa no es pro
piamente tal, sino un juego de azar, una aventura, ya que
mientras el fin buscado sea impreciso y no creible los me-
dios que coordinemos serén necesariamente ineficaces, par
cial o totalmente.

Siempre habré algo que no podré planearse en los de
talles, pero cuanto mejor fijemos los elementos que compo-
nen el Plan seréd meno- ese campo de lo eventual, El Plan
Anual de Mercadeo constituye un sélido esqueleto sobre el
que pueden calcularse las adaptaciones futuras y por cuan
to més creibles sean éstas, més sélidos y ciertos seran los
resultados .
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14,3 COMPATIBLE CON FACTORES INTERNOS

Todo Plan debe "conectarse” o "engranarse” o los
necesidades de quienes lo pondrén en practica para quesea
compatible con todos los factores internos que se relaciona
rén o estarén en relacién con él; esto se aplicano sélo-
al fenguaje que se use, sino también al enfoque que se
adopte y a las actividades que se emprendan. El Plan de-
be estar dentro de las facultades del departamento internc
de la empresa, que se involucre en su accién para ponerlo
en prictica y debe tratar de engranar o cada uno de o5
miembros componentes de ese departamento; de lo contra-
rio es posible que se quede corto y hasta posiblemente fra-
case. Un mal pronéstico, por ejemplo, haré que el depar-
tamento de materiales se scbre~exceda o se quede corto en
sus compras de materias primas y similar peligro correré ei
departamento de produccidn en la planificacién de ia mis-
ma por cuanto podra exceder o no la produccién, por ei.
cuando los elementos del Plan se apliquen a los departa
mentos bésicos: produccién, ventas, finanzes, personai,
etc. deben coordinarse en tal forma que exista compatibili
dad y por lo tanto, en el mismo Plan puedan encontrarse to
dos las normas de accién aplicables. Es evidente que mien
tras no se logre compatibilidad con los demés factores inter
nos de la empresa habré contradiccién, dudes, etc. Recuer
de, un Plan es como una heliografia pare la accidn; debe
sefialarse la forma de alcanzui un objetivo conocido.  Los
cursos definitivos de accidn deberén estar bien indicados y
en secuencia adecuada. Evite el "podemos seguir el cami
no A o B," El Plan que se ofrezca es el programa de  ac-
cidn a seguir, no los postulades para reflexionar, En con-
Cousion Si el plan es principo de compurinaaad v et
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14.4

14.5

requiere ta unidad de tin, es ndiscutible que se habra ela
borado un Plan Anual de Mercadeo Integrado” ,

CORRELATIVIDAD

Cuando se requieren elementos del plan, ya sea pa-
~a desarrollar el Plan mismo de mercadotecnia o cuando se
necesitan ciertos aspectos de éste, habrd que poner espe~
cial énfasis en la correlatividad de las operaciones reque-
ridas para su desarrollo, lo cual se efectuard en el  inicio
del ciclo de planeacién al combinar con certeza la corre-
fatividad de los elementos que compondrén el Plan  Anual
de Mercadeo, se representard en st la naturaleza exacta
de los datos requeridos, indicando el personal a los depar-
-amentos responsables. De este modo podré seguirse el pro
grama a fin de evitar grandes demoras. Planear con corre
iatividad en el Plun ayuds a descubriry o reconocer las
oportunidades en el momento en que existen; conociendo
sus propios designios, un Gerente puede moverse  répida-
mente y, por lo tanto, tiene ventajas sobre otro que sabien
do por primera vez de una oportunidad, debe apresurarse y
prepararse a utilizarla,

SUBRAYE LA SELECTIVIDAD

No deben intentarse cubrir todas las acciones en un
pian inclusivo, pues se convertird en demasiado dificil de
manejar. Se debe ser selectivo. Sefiale el objetivo, asig
ne responsabilidades especificas segin lo pida el Plan para
cada uno de los departamentos o de los individuos, segin
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sea el caso, Asimismo deberdn definirse claramente las re
laciones entre quienes participan en el Plan. Enfatice las
formas en que se formuld el ploan para ajustarse al personal,
ambiente y udministracién de la empresa, de manera depro
mover la idea de un Plon hecho a la medida pa~a una nece
sidad especifica ¢ conjunto de circunstancias .

METICULOSIDAD

Esto signiticn que el Plan debe estar  caracterizadu
por una total cobertura de todas las necesarias actividades
requeridas para el logro de su objetivo. Ninguna de las
funciones deberé omitirse, no debe ignorarse ningdn enun--
ciado que provoque controversios, ni deberén descuidarse
los detalles. El Plan Anual de Mercadeo debe ser comple
to y debe eliminarse la necesidad de adivinar quién va a
ser, qué y cuéndo. Como comprobacién, muchas veces es
conveniente hacer que vorios empleados lean el Plan pro-
puesto y ver las dudas que tengan respecto a su signi‘icadc.

VENTAJA VISIBLE

Esto responde o la pregunta "por qué"” v también mo-
tiva a todos los que se veran involucrodos en el Plan (de-
partementos e individuos) para que hagan lo mejor que pue
dan en la accidn prescrita, Asi, el Planse convierte en
un medio para lo satisfaccién de los deseos y  necesidades
que sean importantes para ellos. En otras palabras, la idea
es que el éxito del plan proporcionard satisfaccién y ganan
cio visible para todos .
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14,8 FLEXIBILIDAD

El Plan debe reflejar y cubrir las necesidades corrien
tes. Las modificacicnes y revisiones deberan ser flexibles.
La flexibilidad es una consideracion importante y en el
Plan Anual de Mercadeo deben tenerse en cuenta cambios—-
dentro de los Imites razonables para cubrir las situaciones
a medida que se presenten. Las limitaciones estructurales-
y las consideraciones de reorganizacién no anulan los valo
res del plan., Si consideramos esto, las posibles alteracio
nes estructurales en el Plan, no resultarén inesperadas . Es-
to puede esperarse también a consecuencia del cambio. Si
el Plan no es capaz de reaccionar a las variaciones cons-
tantes a que se sujetan los mercados y los medios para  te-
ner éxito en los mismos, el propésito y su funcién serén
anulados por si mismo. En cansecuencia, con flexibilidad
puede seguirse un Plan que tenga éxito, explotédndose |os
resultados satisfactorios . En contraste cuando el Plan fra-
casa, puede hacerse ajustes y ponerse nuevamente en ac-
cién un plan adaptado a las necesidades cambiantes de la
estructura en si del mercadeo.

XV. VENTAJAS DEL PLAN

Un Pian Anual de Mercadeo completo, revisado por lo me
nos una vez cada tres meses, le ofrece los siguientes ventajas:

1) Lo mantiene al dia sobre los elementos que determinan | a
estrategia de mercadeo.

2)  Redne en un solo lugar todos los elementos e ideas  perti-
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3)

6)

3

2

nentes a un producto o servicio,

Proporciuna a los nuevos empleados toda la  informacién
que necesitan saber sobre el estado de situacién y proble-
mas de un producto o servicio.

Representa un desafio debido a que anualmente es necesa-
rio justificar todos los elementos. Esto reduce al minimo la
posibilidad de continuar con una estrategia pobre por faits
de una mejor.

Provet,‘, ok efll\-’cb SO NEY D00 Yo 1% wwicnes  de me’~
cadec
Asigna responsatitcades sary 1 eie. « iaae progra~

mas de mercadeo .
Ofrece a la Gerenciu un panorama completo de  mercade-
ecnia para el préximo ofio, con datos suficientes para fi-

nes de pronostice,

Alerta o o Gerencio sobre amenazas que vueden interferir

! E ,
son et exito det Plgn

Cormpromete al genory de mercadoieania con 2heetives bie
mes, proporcionando motivacion .,

El Plan Anual de Mercadeo sirve de guia para medi- ot pro

. . . :
gresc alcanzado. Debe revisarse trimestraimente /por o meancs)
y ser modificado para incluir cambios imprevistos



TERCERA PARTE

PREPARACION

"Sabemos - a veces ~ yuidnes compran y pretende~
mos también saber cuales son las razones por las que
nos prefieren, pero salteamos o directamente ignora-
mos demasiado a menudo a quienes no nos compran,
a los que prefieren a la competencia, cuyas respues—
tas serian de un indudable valor si nos  preocupéra-
mos por averiguarlas”,

-J.L.R, -
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XVI. PREPARACION DEL PLAN ANUAL DE MERCADEO

Para ser efectivo, el Plan Anual de Mercadeo debe ser tra
tado como un documento de direccidn, que sea facil de leery en
tender y que guie a la toma de decisiones. Desde el momento
que los Gerentes de Producto frecuentemente no estén seguros de
cubntos detalles deben requerirse para apoyar sus planes es un
error com{n llenar el Plan de un paquete de estadisticas analiti-
cas y observaciones que no son esenciales para la decisién que se
estd requiriendo. El resultado es un Plan voluminoso de una re-
comendacién compleja de muchas péginas que dificulta la  com-
prensidn, guian a confusién y sugieren mé: preguntas de las que
pueden ser respondidas en el transcurso del trabajo.

Lo solucién a este problema es mantener un formato simple
dei Plan en si apoyado con decumentacidn separada, usualmente
llamada "El libro de Hechos del Producto” y "El libro de Trabajo
Diario". Por la importancia que representan para la elaboracién
del Plan Anual de Mercadeo, se intentaré a continuacién descri-
birlos en una forma sencilla; no sin antes aclarar que por la ca-
-acteristica del presente trabajo no se pretende de manera alguna
realizar un estudio exhaustivo y profundo de ambos libros, sino
sobre todo sefalar su acciédn como instrumentos de sumo valor pa-
ra implementar en forma ordenada y precisa la elaboracién del
Plan; desde el momento en que proveen al investigador de una
completa y comprensiva historia de mercadeo del producto, la
cual debe ser adecuada para responder cualquier pregunta inespe
rada que la direccién de la empresa pueda hacer, no importa que
tan detallada sea ésta.
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Con sendos libros, el Gerente de Productos (responsable de
la elaboracién del Plan) tiene lo historia de su o sus lineas hasta
la fecha, la trayectoria observada, etc., asi pues:

16.1 "EL LIBRO DE HECHOS DEL PRODUCTO"

16.1,1

DEFINICION

Como su nombre lo indica "El Librode Hechos
del Producto”, no es més que una coleccidn histérica
acerca de los hechos de un producto y su desarrollo mer
cadolégico. Cuando los hechos se refieren al  desarro-
llo de la marca (o producto) como un resultante del est;
mulo de mercadeo, es comin incluir en el mismo un bre
ve andlisis de ias ~oncl siones desis ~das de estr activi

dade:, ,

PRGPOSITC
Su prircipal oropésitc se resume o

iy Pravee o .u Gerencia de un record estadistico de
las varias caracteristicas del mercado en donde el
producto es vendido y las ventas actuales del pro
ducto en ese mercaJo, todos ellos condensados en
un libro de referencia fécil de leer y encontra .

2)  Un record permanente de las principales ac tivide
des de mercadeo, conducidas en el pasado en be-
neficio de la marca (o el producto), asi como los



16."

/

3)

eesoaotades obtendes,

Constituirse en una completa y actualizada fuen-
te de informacidn en la cual el Gerente de  Pro-
ducto pueda basar los futuros planes de mercadeo.

s SUGERENCIAS PARA LA PREPARACION

Las siguientes sugerencias ayudarén a la compila

2van del "Libeo de Hechos det Picducto”:

Pecdetermine qué ntorracicn deberd ir enel L,
H. P, 1/ y planifique con suficiente tiempo pa-
- correlacionarlos .

Jebe ponerse la informacién esencial sin editoria
ismes y condensarse  en la mejor forma posible-
sara no hacer el libro voluminoso y con datos que
carezcan de lo importancia necesaria.

Cuando sea posible presente los datos en forma
tabutar {en cuadros

Mantengo en mente que el libro es una referen-
cia histdrica-estadistica del producto y no un en-
sayo analitico de observaciones a cerca del nego
cio. Las opiniones y conclusiones personales va-
~fan de un grupo a otro, por ello, debe tratar de
estamparse los datos preferentemente en  cuadros
y partir de alli o implementar el Plan Anual de

"Libro de Hechos del Producto” .
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3)

4}

5)

Mercedec

Desarroile claramente estos cuadros de  tal mane~
ra que cada uno de ellos sea faciimente compren-
sible y aceptado por los subsiguientes grupos  de
mercadeo.,

Mientras més simples y objetivos estén colocados
los datos en el libro, conteniendo Unicamente lc
fundamental y la base del negocio, muyor utili-
dad terndra el mismo.

Divida el L. H. P, en categarias de mercadeo co
munes a la Marca,

Su utilidad seré més enriquecida si ofrece un ac-
ceso fécil a la informacidn que contiene, colo-
que los datos por la categoria de los mismes  de
acuerdo a las subdivisiones que pueda presentar el
perfil de mercadeo del producto, por  ejemplo-
Toda fa informacién que se trate de las ventas del
producto deberd estar contenida en la seccidn de
ventas, la de publicidad en la de publicided, -
etc.

Evite usarel L. H, P, como un archivo personal
de sus actividades uperativas diarias.

El libro es un record permanente y oficial de lao

marca y por ende no deberd ser usado como un ar
chivo personal de un Gerente de Productos .
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6)  Actualice el L. H. P, una vez al afio de preferen

cia justamente antes de desarrollar el Plan Anual
de Mercodeo.

Desde el momento en que la Gerencia de Produc
tos debe realizar una completa revisidn del desa-
rrollo pasado del producto para elaborar el Plan
Anual de Mercadeo, la actualizacién del libro
es un punto de partida fuertemente recomendado,
pues no sélo lo mantiene al dfa, sino reeduca al
Gerente de Productos sobre las caracteristicas bé
sicas de mercadeo del producto enel momento
que le es més esencial conocerlos.

16.1.4 RECOMENDACIONES DE FORMATO

Debe de haber un sinnimero de formas de anali-
zar el desarrollo de ciertas marcas o lineas de  produc-
tos dentro del mercado y a mi entender, no hay un for-
mato universal que pueda servir o todos los produc tos
dentro de todas las industrias. El listado de secciones
que forma parte del formato recomendado tiende a ser
bésico para la mayor parte de las marcas dentro del cam
po de los productos de consumo y ha sido originado asi’
por considerar que presenta cierta habilidad general pa
ra resolver las preguntas bésicas que pueden plantearse
acerca del negocio de un nimero determinado de  pro-
ductos; de cualquier forma, la direccién de mercadeo
o la Gerencia de Productos deberd decidir qué seccio-
nes adicionar y cudles no incluir para acomodarse a las
caracteristicas individuales de su marca o Iineas de pro
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16.2

16.2.1

ductos. (Ver apéndice A)

"EL LIBRO DE TRABAJO DIARIO"

DEFINICION

De todas as funcicnes administrativas de merca-
deo, tal vez la més tediosa, en lo que respecta a con-
sumo de tiempo, es el aciosimple de aimacenar e ir  res
taurando informacidn. Cuando uno considera los innu-
merables que son Jos reportes, planes, andlisis y corres-
pondencia que estd constantemente fluctuando de 14
oficinas de personal de mercadeo, es facil suponer qu-.
sistemas inapropiados de archivo han causado tanta cc
fusién innecesaria y u la vez se ha perdido tiempo  ge-
rencial y hasta un mal manejo administrativo, cuand.
ias decisiones son tomadas en la ausencia de anteceden
tes we iz [T toy -

i

- - P Pl

e L.

~'-**:ggnc.~ Do MGL o o mandlefaciones de e
ai

Los gavinetes de archivos que son atorades con

formac:én Tue o de "echa o informacién sin “mpo

tancia .,

Reportes . dide. ‘traspupeiodes) debide o un mai
archivo
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Liamados frecuentes de los fuentes de infermacién
que duplican los copios de los antecedentes o da
tos que no se pueden encontrar.

Indecisidén de qué hacer con la correspondencia -
que cubre una variedad de asuntos para lo cual
no hay una categoria de archivo separada.

Dos de los més comunes ejempios, sin embargo,
son las conversaciones inconclusas por teléfono y las se
siones repefidas que se llevan a cabo debido preliminar-
mente a la inasequible o truncada fuente de informacién
sobre la cual se ha de tomar decisiones al mismo tiempo
que se estd lamando a los sesicnes. Por lo generai, més
de la mitad dei promedio del tiempo de los Gerentes de
Productos se pierde en sesiones de ctras compafiias y
personal de agencics y en la gran mayoria, no se toman
decisiones pur i ausencia de informacidn que estd lista
; disouesta en ofra parte.

El problema primario comunmente descansa en la
variedad de asuntos cubiertos en estas sesiones, muchos
de ios cuaies el Gerente de Productos no pudo anticipar
se a ellos. Debido a que no pudo cargar files consigo,
selecciona Gnicamente el material que es més o menos -
/mportante en el tdpico base que se va a discutir.  Si
ctros asuntos tomaran parte en la discusidn, los procedi
mientos de la sesidn en las bases de la memoria son rete
nidos hasta que los datos pertinentes sobre el nuevo 16~
pico se recaben. Asi es que o las sesiones a las que se
ilame en el incentivo del momento son las posturas més
frecuentes en este tipo de problema y son también una
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16.2.2

2/

ocurrencio o suceso muy comiOn en las sesiones que se
han planificado bien anticipadamente.

PROPQOSITO

Muchas compafiias han encontrado que este  pro-
blema puede ser substancialmente mitigado, requiriendo
asu Gerente de Productos mantenerun L. T. D, 2/,
Este libro deberd ser d= hojas sueltas o un folder de ar-
chivo de informacién més importante acerca de la mar-
ca o lineas de productos. El propésito de este librc es
proveer a la administracién de productos de

1) Unasolay fécilmente accesible fuente de hechos
claves acerca de la marca o {imeas de productos y
sus planes correspondientes .

2) Lo flexibilidad de referirse o la informacién  so~
bre una variedad de sujetos o aspectos en una pe
rentoria noticia inmediata, como la de las juntas
gerenciales o durante las cunversaciones telefé—
nicas .

3)  Un mini-file que pueda ocompafiar al Gerente de
Productos en sus vigjes.

4)  Un continuo control de referencia ol dia de las
actividades més importantes de correspondencia.

*Libro de Trabajo Diario."
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16,2.3 SUGERENCIAS PARA A PREPARACION

Establecer el L,T.D, es muy simple; tarea se-

cretarial que es mejor hacerla ton pronto como el Plan
Anual de Mercadeo es aprobado por la Gerencia, pues
de esta manera lo nueva informacidén que se recopilara
en &l, servird de ayuda parc la elaboracién del Plan
subsiguiente. Las siguientes sugerencias deberén guar=
darse en mente cuando se prepare este libro:

1)

!

Incluya (nicamente cntecedentes y datos bésicos
acerca de la marco a la que se refiere frecuente-
mente,

El L, T, D. no es un substituto de lo que es el ga
vinete de archivo permanente del grupo de  pro-
ductos. La utilidad del libro puede ser mejoro-
da en su contenido, si solamente se limita a pla-
nes claves, reportes y estadisticas que son referi-
dos frecuentemente a través del afio y los cuales
el Gerente de Productos deberé tener a su alcan-
ce todo el tiempo.

Incluya solamente correspondencia de una natura
‘eza accionable y disponga o prescinda de la mis
ma cuando la accidn sea completada.

Las cartas y memorandums requiriendo el acomo
damiento de tareas que tendrénun impactosignifi-
cativo en la performance de la marca deberén ser
temporalmente archivadas en el L. T.D,, esto ayu-
daré y facilitaré seguir el trabajo que es necesa-
riamente asegurar este tipo de tareas para que las
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4)

miemas se hagan apropicdamente v a tiempo.

Cuando la accidn requerida estd completada o |a
tarea ha sido sacada, no hay necesidad de rete—
ner esta correspondencia en el fibro por més tiem
po; estos documentos deberén ser dispuestos dein
mediato y transferidos o un file de corresponden-
zia permanentea.

Lleve enel . T,D, todo al dia en bases de con
tinuidad.

Ya que las funciones primarias de este libro sor
proveer al Gerente de Productos, en un instante,
la referencia sobre files (correspondencia, memo-
randum, etc.) o datos claves acerca de la marca;
el propdsito de este es mejor si se lleva constante
mente actualizado. Cualquier cambio que hubie
ra de importancia en los objetivos de la marca, es
trategias o planes, deberdn reflejarse inmediata-
mente en el libro.

Mantenga duplicados o copias de lo que es el ma
terial de referencia del libro en un file o archi-
vo permanente .,

Como consecuenci-. de que este libro estd constan
temente viajando, la referencia que acompaiia dl
mismo deberd ser prevista aparte en un file o ar-
chivo permanente, en vista de que los constantes
viajes que el Gerente de Productos hace de nego
cios, pues s factible que se pueda extrov r.

Como una ayuda administeativa adicional,
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chos Gerentes de Productos mantienen un duplica
dodel L, T, D, ensu casa para evitar tener que
estar Ilevando el libro del trabajo a la casa y vi-
ceversa., Deberd ponerse cuidado, por supuesto,
en esta operacion,

16.2.4 RECOMENDACIONES DE FORMATO

El formato del L, T, D, y los tipos de informa-

cién a ser recabados o archivados en éste, dependeran
de la naturaleza y de los requerimientos administrativos
del producto mismo. En circunstancias, sin embargo, es
aconsejable usar un folder de hojas sueltas y que enton
ces los datos o acontecimientos que seran incertados o
recopilados, pueden ser ordenades en la forma que se
quiera y al mismo tiempo dividir el libro en dos seccio-

nes:

1)

Una seccidn donde se puede exhibir datos a "Lar
go Plazo" como podrfan ser antecedentes recaba-
dos de planes y estrategias establecidas con ten-
dencia también a cambiar frecuentemente, pero
que se refieren a 1o mismo repetidas veces,

Una seccidn de exhibicién a "Corto Plazo" para
cartas y correspondencia clave que abarcando ta-
reas de accién a corto plazo estén siendo constan
temente sujetas a cambio, ya que las tareas viejas
se han terminado y las nuevas van a empezar.

Lo lista de los moteriales recomendables para guar-
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dar enel L, T, D, se podrén subrayar como exhibidos o aplica-
dos como sigue, aungue varian de acuerdo a las necesidades y
caracteristicas del producto. El material que se indica en el
formato es por lo general el mé comunmente ufilizado como
una ayuda administrativa para proveer datos que focilitan la
compilacidn del Plan Anual de Mercadeo en muches compafiias .-

Ner apéndice B),

XVil, RECOMENDACIONES PARA LA PREPARACION DEL
PLAN

Para ayudar a los Sereates de Producros en |l preparacién

dei Pian Anual de Mercadeo, a continuacian se ofrece una serie
de sugerencias o recomendaciones:

1) Haga el Plan lo més breve que le sea posible.  Limite su
extensidn excluyendo los cuadros para quizés no més de 6 a
8 paginas (esto es muy relativo). La Direccién, normal-
mente, o la Gerencia no tiene tiempo de revisar datos vo~
luminosos del desarrollo y de las caracterfsticas de cada
producta,

Los detalles y ios heches de poca importancia y los cuadios
sélo sirven para confundir y obscurecer la parte medular
del plan, pueden retardar la decisizn que se esté requirien

do.

2)  Sea conciso y evite los editorialismos. La Gerencia no ne
cesita ensayos literarios prolongados en lo que se refiers o
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(o]

o.onegocics Wag reinssién simple pesu ignificativa e los
ubjetivos y planes establecides clara y suscintamente, fre-
cuentemente seré recibido como un signo de que la  gente
de mercadeo o el grupo de personas que componen el De-
cartamento de Mercadeo, tiene la situacién bajo  control,
.abe lo que estd haciendo y pucde alcanzar los  objetivos
que se estén proponiendo. De cualquier forma, un plan -
ccnciso, normalmente es la mejor forma de obtener resul-
rades inmediatos para los propésitos que se tienen,

5t {a informacién no estéd a mano para completar una  sec-
cidn definitivo del Plan que se recomienda en el  formato
gue se incluiré después, inciuya el titulo de la seccion y
el Plan con las explicaciones pe-tinentes sobre el  por qué
10 se encuentra la informacién necesaria.

Se debe recordar que la toma de decisiones normalmente -
envuelve toma de riesges también, y la ausencia de infor-
macién contribuye a ese riesgo. Mientras més completa -
sea la informacién, la decisidn serd hecha con menor ries-
go. Esto es evidente. Desde el punto de vista de la  Di-
‘eccidn, es muy importante sake~ € informacidn estdé  a
.v alcance y qué tan bien hecha estd esa informacién. La
zusencia de datos criticos y de razones de peso para justi-
“icar lo que se esté planificando puede, en determinado mo
mento, obstruir todo el proceso que se ha iniciado.

Uentro de lo posible, trabaje con un espacio mecanogréfi-
cu cerrado y muestre los nimeros actuales cuando sea posi-
ole, sustituyendo a los comenterios editoriales.  Nommal-
mente, el uso del doble espacio mecanogréfico puede i~
teralmente duplicar el volumen de papel que la  Gerencia
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5)

estd obligado o leer y esto, por supuesto, puede en deter-
minado momento inducir a la Gerencia a leer el Plan con
negatividad.

Desde el momento en que estos planes deben ser lo més bre
ve y concisos posibles, el doble espacio debe ser evitado.

Esté preparado a responder cualquier pregunta que la direc
cién pueda hacer sobre el Plan que usted le estd presentan
do. Nada més frustrante para la direccidn de la  empreso
que tener que preguntar constantemente al investigador de
mercadeo que ha preparado el plan y no encontrar respues
tas a sus dudas o hacer necesarias las reuniones prolonga-
das o fin de establecer los hechos que no han sido aclara-
dos.

Para evitar interrupciones de esta naturaleza, el  Gerente
de Producto debe brindar en la presentacién de su plan, un
completo, actualizado y detallado record del  desarrollo
pasado de la marca.,

El efecto de las acrividades de mercadeo, un sumario de
todas las investigaciones relevantes que se han hecho con
la marca en el mercado y toda la informacién conocida de
las marcas competidoras. Como se indicé anteriormente, -
esta informacidn debe ser incluida dentro del libro de he-
chos del producto, no dentro del plan de mercadeo. El
Plan Anual de Mercadeo, se repite, debe ser lo més breve
que sea posible.
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XVIH., PREPARACION DEL FORMATO PARA EL PLAN

El Plan Anual de Mercadeo tradicionalmente se divide en
dos partes: La Primera, consta de un sumario escrito que incluye
el pasado mercadolégico del producto y los grupos socio-econd-
micos o de otro tipo que se han alcanzado durante los afios ante-
riores. Asimismo, en esta parte se encuentran los objetivos de
mercado para el préximo afio y las estrategios propuestas para al-
canzar estos objetivos.

La Se unda parte, es una serie de datos financieros de mer
cadec que permite una répida visualizacién del Programa de Mer
cadeo recomendado y las implicacicnes de costo que este repre-
senta

Para explicar estos dos puntos, a continuacién podemos ver
en un poco de detalles ic que .. estas dos partes.

18.1 LA PARTE ESCRITA

Esta seccidn propone brevemente los elementos basi-
cos del plan que se indican a continuacién

1) Jna critica corta del desarrolio actual de la marca,
contra los objetivos y los principales eventos  que
ocurrieron y afectaron al producto durante el afio.

2) La recomendacién por sT misma, en términos de ven-

tas, para ser alcanzadas y el total de fondos reque-
ridos para alcanzar estas ventas .
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18.2

~J
S

Una teblasumario condensada en la que se vea el
efecto de las recomendaciones en el estado de pérdi
das y ganancias .

Ademés, al final del plan, se presenta una  parte
més detallada de lo que es el efecto de estas  reco-
mendaciones en el estado de pérdidas y ganancias y
se le detalla ya como un cuadro financiero.  Esto
puede inhabilitar a la Direccién a obtener toda |a
comprensidn inicial del total de estructuras financie
s relativas of propuesto plan de mercadeo.

Una serie de estados informativos en los  cuales se
revisa el desarrollo de la marca y la aceptacion  del
producto, las caracteristicas de desarrollo, etc.,

Una revisidn de las oportunidades y problemas del
producto que se pueden esperar para el affo siguien-
fe.

Las estrategras para .'canzar ‘os objetivos de fa mar
ca.

Los tests y ofras piezas impertantes de  investigacidn
planificadas para el afic siguiente. El formato exhi
be detalles y contenides del documento,

LOS CUADROS FINANCIERQOS ¥ MERCADOLOGICOS

A objeto de una completa y expedita comunicacién,

un formato estandarizado para estos cuadros es esencial
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Adicionaimente, la estandarizacidn ofrece las ventajos de
un lenguaje comin de negocios entre el grupo de mercadec
y la direccibn de la empresa y ayuda a los Gerentes de Pro
ducto a comprender mejor los aspectos financieros de su ne
gocio.

i8.2.1

Los formatos principaies de este plan son:

LA ESTRUCTURA DE PRECIOS Y UTILIDADES

Este es probablemente el cuadro menos usado  de
todos {os que se presentan en el nuevo formato del Plan
Anual de Mercadeo, y sin embargo es uno de los més im
portantes de la administracién de mercadeo. A través
del uso de este cuadro, la Direccién puede analizar de
ona sola mi-ada el elemento critico de mercadeo en la
estryctura de precios de la marca en términos  de ele-
mentos como si la produccién, si los costos de  produc~
cidn y/o formulacién del producto son muy elevados pa
-a las utilidades que se estdn obteniendo. Si el margen
de utilidod en cada tamafio es compatible con las  nor-
mas de la compafifa. Cuédl es el tamaho que genera el
més grande retorno de utilidad; cudl es el més econdmi
co y prictico de las compafiies para continuar vendien-
do todos los tamafios en el mercado, etc. Otra ventaja
de este cuadro es que dice a produccidn y compras cudl
es exactamente la cantidad de productos que el Depar-
ramento de Mercadeo espera vender, por tamafio de em
paque guiéndolos a hacer una mejor estimacién de los -
costos y de sus propias operaciones. (Ver anexo No. 1
en la Cuarta Parte: Formato).
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18.7.2 CUADRO DE COLOCACION DE MEDIOS

18.2.3

Hay muchas formas de manejar los cuadros de es-
ta naturaleza, de los cuales el formato recomendado es
probablemente el més comin. Sus principales ventajos
son que permite a la Direccién de Mercadeo ver el cua
dro total de medios para todo el afio en unasola hoja
de papel; las diferencias de inversién entre el afio pla-
nificado y el actual; la inversién por tipo de medio y
la correlacién existente entre los embarques (ventas)
planificados y la inversion en medios por trimestre.
{Ver anexc No. 2 en la Cuarta Parte: Formato) .

LA HOJA DE PROMOCIONES O CUADRO DE DISTR|-
BUCION De PROMOCIONES

Al igual que con los medios, un cuadro de este ti

. po puede ser manejado en una variedad de formas; |a

ventaja del formato recomendadoes que es la forma més
facil para que la direccién visualice la forma en que las
promociones a un nivel geogréfico (zonas o paises) de-
terminadc har sidc espaciadas o distribuidas .

Las ventas que el producto espera obtener como ~
resultado de cada promocion en relacién a los meses in
mediatos antes y después, ia inversién promocional pla-
nificada para cada trimestre, el costo por unidad vendi
da, todas las relaciones se hacen en términos de  dreas
geogrdficas especificas. Esto también ayudard a los de
partamentos técnicos de la compafiiia a planificar su pro
duccidn y necesidades de compra en la mejor forma  y
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8.2 .4

por anticipado, a pesar de lo cual es posible durante el
transcurso del afio hacer cambios en el calendario  de
promociones, tan a menudo como sea necesario.  (Ver
anexo No. 3 en la Cuarta Parte: Formato).

EL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Este es quizés el cuadro mds importante, pues en
fe'ma bastante concisa y clara informa sobre las opera-
ciones efectuadas del producto o marca durante un pe-
riodo venidero, estableciendo o su vez una relaciéncon
el afio anterior y el afio actual con el objeto  esencial
de definir el rendimiento neto del manejo operacional
de la marca o producto. Resume los ingresos por ventas
del producto, los costos de fabricacidn, el margen bru-
to, la deduccién de los gastos por cualquier concepto
para presentarncs finaimente el respectivo porcenptaje -
de incremento o decremento de la utilidad antes de im
puesto. En este cuadro se reflejard claramente si todo -
el esfuerzo que se realizd, se realiza o se realizaré con
el producto o marca valid, vale o valdré haberlo  he-
cho; y lo que es aln més importante:  “continuar efec
tuéndolo”, de otra forma habré que conceptuar un cam
bio general en los estrategias propuestas » Ver anexo
N¢ ., 2 en 'a Cuarta Parte: Formato) .

XIX, IMPLEMENTACION DEL PLAN

El Plan Anual de Mercadeo es un instrumento vivo. Un
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Plan que no se utilice es més una carga que un atributo.  Segui-
damente se presentan los pasos a dar para asegurarse que todos
comprenden el plan y, consecuentemente, lo harén efectivo-

1)

3)

4)

Ponga el Plan, en su totalidad, en manos de todas las per-
sonas afectadas directa o indirectomente, suprimiendo i«
infermacién financiera de tipo contidencial ,

Solicite opiniones y sugerencics. >i alguna proposicidn
nueva se ajusta al plan, adbptela.

.
Establezca un sistema de control. Asigne responsabilida~
des para el control de los costos, calidad, etc.

Evalie la actuacidn de los personas responsables de llevar
a cabo el programa. Después de esignar fechas y respon-
sabilidades, celebre periddicamente conferencias de eva-
luacidn para comparar ios resultadoes reales con los objeti-
VoS .

Revise el plan a medida que lo vayan exigiendo los  cam-
bios en las condiciones econdmicas, necesidades de laclien
tela, actitudes del piblico y la competencia.  En cierto
sentido, el plan comienza a volverse obsoleto el mismodiu
que es preparado. Por lo tanto, reviselo y actualicelo con
frecuencia, segin lo dicte la situacion.

Un Plan Anual de Mercadeo realista basado en informacién s6li-
da, pocas veces requiere cambios importantes. De todos mane-
ras, cuando una empresa sabe exactamente a dénde desea dirigi
se y conoce el mejor camino y se toma las molestias de  poner
por escrito para que nada quede atrds, su éxito queda asegurado.
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CUARTA PARTE

FORMATO

“Sabemos que nuestros productos pasan por uncontrol
de calidad y reunen una serie de requisitos que los
hacen nobles a los ojos de quienes conocenel proce-
so de fabricacidn, pero tal vez ignoremos que ese
aspecto lo tiene sin cuidado al consumidor, quien
-6lo se interesa por lo que el p"~ducto haré por ély
nc e gue . empresaric hogu ¢ o o det preducio”,
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XX. FORMATO PARA EL PLAN ANUAL DE MERCADEC

Su empresa posiblemente cuenta ya con varios planes de ac
tuacidn, pero puede que no los tenga por escrito, o puede que no
estén coordinados en una unidad integrada. Por ejemplo, unPlan
de Publicidad, o un Plan Promocional. o un Plan de Ventas, no
es un Plan de Mercadeo, sino parte de él. El Plan Anual de Mer
cadeo envuelve a toda la empresa y ayuda a integrur  todos los
elementos de la funcidén de mercadeo: ventas, empaques, enva-
e. oublicidad, promocibn, etc.

Los mejores planes de mercadeo no son complicados. Estén
4 . ades como herramientas de trabajo para el personal de mer-
cadec. Con el formato que se recomienda a continuacién se es-
14 tratando de poner un modelo standard que pueda servir para
muchos tipos de industria. Se debe reconocer, de cualquier for-
ma, que no hay un formuio exacto que pueda acomodarse a todas
ias situaciones y debe ser por lo tanto, este formato, estudiado de
tal forma que pueda ser lo suficientemente flexible para adaptar-
se a las necesidades particulares de cada producto. Se le debe
ejecutar de tal forma que se esté asegurando que la direccidn de
la empresa encontraré en él la informacién necesaria para alcan
zar sus decisiones. Aunque no existe "la mejor forma" de escri-
hir el Plan Anual de Mercadeo, se considera que el formato que
e muestra puede ajustarse a las necesidades de précticamente
cuulguier empresa.,
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FORMATO FARA EL PLAN ANUAL DE MERCADEO

Nombre de la Compaiiia

Nombre del Producto

PLAN ANUAL DE MERCADEO PARA 198

Titulo

XXI. Desarrollo del presente
afo:

Descripcion

Uno o dos pérrafos cortos sinte-
tizando el desarrollo del produc
to durante el presente afio, su
participacidn de mercado y los
objetivos predeterminados; las
razones para las variaciones sig
nificativas con respecto al plan;
los principales eventos ocurridos
durante el afio que hayan afecta
do el mercado, ya sea positiva
o negativamente. Es decir fac~
tores econdmicos y tendencias -
generales que influirdn sus espe
culaciones sobre las  condicio-
ne, de los negocios en el préxi-
mo afo.

Datos bésicos relativos o pobla-

cidn, ingresos, nivel educacio-
nal y otra informacién demogré-

100



Titulo

XXIl. Recomendacicnes.

XX, Efecto de laRecomen
dacién en el Estado
de Pérdidas y Ganan

cias .

101

WOrIInep on

Descripcidn
fica relacionada consu  nego-
cio.

Esta seccidn contiene informa—-
cidén econdmica para la planea-
cién. Algunos ejemplos son: in
flacibn, devaluacién monetaria
y posibles escaseces de materia-
les o energia.

Dos o tres oraciones (o pérrafos)
estableciendo los objetivos del
producto en unidades y volumen
de venta, el total de inversién -
para apoyar la marca y el obje-
tivo de participacidén de merca-
do.

Resuma en una tabla breve el Es
tado de Pérdidas y  Ganancias
Bésico y las diferencias entre el
desarrollo més reciente y el nue
vo afio fiscal, mostrando las re-
laciones porcentuales de cada ci
fra con respecto a las ventas:

L ILINIVERSID OF N ramias D CUTFH? s
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Descripciéh

Ario Afo Nuevo
ant. re. afio

Volumen

Valor) Q Q Q

(Unidade:}
% de incre—
mento/ Decre

mento % % %

Participacion

de Mercado % % %
Costo de Ven
. Qi%) Q%) Q%)

Pubiblcid(:ld /
Promocion  Q(%) Q(%) Q(%)

Oiins costos Q(%) Q%) Q(%)

Utilidad antes Q%) Q(%) Q%)
Impto.
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Trtulo

Descripcién

XXIV, Generalidades .
24 .1 Ei Mercadce.,

24,1V Tamano.

24.1.2 £y Consumi-
dor.

Dos o tres parrafos cortos  indi-
cando el tamofio del mercado en
unidades y/o valores,  ademés
de su tasa de crecimiento por
marcas competitivas y su partici
pacién de mercado contra nues -
tro producto deberdn mostrarse,
57 la lista de marcas competiti~
vas es muy extensa, mencidnese
dnicamente las principales.

Uno o dos pérrafos cortos  deseri
biendo el perfil del consumidor
(edad, ingreso, etc.) e indican-
do cuél es el consumo total de es
ta categoria de productos por
areas geogréficas principales; -
ademés

Clasifique a las personas que to-
man las decisiones de compra de
acuerdo a su edad, sexo, nivel
de ingresos, educacidn, ocupa-
cidn y ubicacidn geogréfica.

Clasifique a las personas que to-
man las decisiones de compra se
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Titulo

24.1.3 Precio.

Descripcidn

gin su estilo de viday factores
emocionales que contribuyen a
la decisidn de compra.

Las actitudes del consumidor ha-
cia su producto en lo que se re-
fiere a calidad, precio, empa-—
que o envase y estilo.

Hébitos de compra del consumi-
dor, tales como dia de compra,
lugar, frecuencia, uso de efecti
vo o tarjeta de crédito.

Hébitos del uso del producto, co
mo es usado el producto, dénde,
cuéndo y por quién.

Una tabla breve, de preferencia
sin comentarios, mostrando las
estructuras de precio, tanto de
nuestro producto como de los de
la zompetencia, por tamafio de
venta. De ser posible, el costo
por onza o cualquier otra medi-
da debe ser también mostrado,
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Trtulo

24.1.4 Inversion de la
petencia,

VO'U- MS

men dios

Descripcidn

Una tabla mostrando o inver-
sién promocional y en medios de
fos productos competitivos duran
te el afio previo, por  periodos
de seis meses, por ejemplo: Ene
ro a Junio contra julio a diciem
bre. Ademés el volumen de ven
ta de los productos competitivos
durante esos dos periodos  si es
posible. La estimacidén de los
costos de promocién deben  in-
cluir Gnicamente promociones «
nivel regional o nacional. Esta
rublo debe ser hecha de ta i
guiente forma

Promo~- Total Volu- Me Promo- Total |

ciones

men dios ciones

L Primerous seis meses Se undos seis meses |
I
|
|

‘Marca A un,
:

i
;Marca B un.

!

Q

un. Q Q Q

un. Q Q Q
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24,1.5 Otros.

242 La Marca,

24.2.1 El Producto.

Descripcidn

Después de esta tabla, se deben
hacer unos breves comentarios a
cerca de cualquier cambio signi
ficativo que exista entre los re-
sultados del mismo cuadro  del
ofio anterior con respecto al ac-
tual .

Establezca otros hechos y esta-
disticas acerca del mercado que
puedan ser Otiles a la empresa
para alcanzar una decisién so-
bre este particular, se debe ha-
cer un énfasis especial enlas fun
ciones de distribucidn y ventas.
(Eiemplo, estacionalidad del
mercado, variedad en presenta-
ciones, en sabores, colores, -
atc.),

Uno o dos pairatos sobre fas ge-
neralidades del producto, tales
como: Férmula, aspectos parti-
cuizres del producto (que no ten
ga la competencia); una tabla
que especifique la variedad de
tamafios en que se vende el pro-
ducto y el margen de vtilidad
por tamafo (o presentacidn}, cam
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24.2.2 Preduccién,

23,2 3 lavestigocién del Pro
ducte,

Descripcién

bios de empaque y producto y la
esultante diferencia en costos.
Razones del cambio y costos de
todo articulo nuevo.  Esto evi-
dentemente serfa incluido si se
tiene ef plan de realizarlo,

Ur parrafo corto sobre la  capa-
cidad actual de la planta de fa-
bricacién, las necesidades de in
versién de capital para el offo si
guiente y cualquier problema de
produccidén o compras de  mate-
ia prima que se tenga  actual-
mente o que puedan ser anticipa
dos. Esta es una seccidn opcio-
nal del plan, y se adecla sobre
od . productos nuevos.

Un breve sumario de las  princi-
pales actividades de investiga-
cidn relacionadas con el produc-
toy su desarrollo. Se debe ha-
cer énfasis en los resultados ob-
tenidos con las  investigaciones
realizadas a la fecha,
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24.2.4 Investigacién de Mer
cados.

24,2.5 Otros.

Descripcidn

AquT se sintetizan otras investi—
gaciones realizadas con la mar-
ca y que tengan alguna significa
cidn, incluyendo elementos co-
mo los principales resultados ob-
tenidos en la Gltima  investiga-
¢ién publicitaria, tests de parti-
cipacidn de mercado, investiga-
ciones sobre nombres y empaques
para productos, etc.

Incloyanse aqui” todos los hechos
y estadisticos sobre la  marca
que se consideren necesarios pa
ra auxiliar a la direccidn de lo
empresa a la toma de decisiones,
se debe dar especial énfasis a las
funciones de distribucidén y ven-
tas. (Ejemplo: estudios de acep
tacidn del producto, estudios en
el comercio al respecto del mar-
en de utilidad etc.).

XXV, Oportunidades y Problemas .

25.1 Oportunidades.

A fin de opoyar las recomenda-
ciones del plan de mercadeo, Iis
tense en esta seccidn todas  las
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25.2 Problemas.

Descripcidn

oportunidades con las  cuales la
marca espera alcanzar su creci-
miento y objetivos de ventas en
el afio venidero.

De la misma forma, establézcan
se los hechos principales que se
considera que pueden obstruir el
logro de los objetivos de la mar
ca, explicando qué acciones se
estén tomando o se tomarén a fin
de minimizar estos riegos. En re
sumen, esta seccidn es una de-
claracién escrita de los proble~
mas y oportunidades previstos pa
ra el proximo afo. Incluiréd fa-
bricacién, desarrollo de produc
tos nuevos, innovaciones del em
pague y amenazas competitivas.
Aqut se explica la situacién ac-
tual. Se discute el tipo de cam
bios, asistencia o nuevas tacti-
cas que considera usted serdn ne
cesarios para reducir problemas
o para centrarse en oportunidades,
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XXV, Estrategics.

26,1 Mercadeo.

26,2 lnversidén (Gastos),

26,3 Publicidad.

Descripcién

Un conciso, pero bien definido
parrafo que especifique los obje
tivos basicos del producto o su
estrategia de mercadeo. Decla-
racidn de estrategios y razona-
mientos de cdmo usted planea lo
grar sus objetivos de mercadeo .~
La extensidn de esta seccidn va
riard de acuerdo a las necesida-
des particulares de la marca, pe
ro en general se puede decir que
no se extenderd més alléd de me-
dia pagina.

Esta seccidn es opcional y su ob
jefivo basico es sélo aplicable o
la inversién publicitaria de aque
Hos productos cuya importancia
varfe significativamente de a-
cuerdo a las dreas de ventay a
ias nportunidades de mercadeo.

Esta seccidn constard bésicamen
te de tres partes: La primera de
dicada al objetivo primordial (o
principal) de posiciocnamiento
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111

Descripcién

creativo, la segunda a la estrate
gia que se utilizard para alcan-
zar el objetivo y la tercera a la
politica de rotacidn de medios,

es decir, el presupuestoy pau-
ta; teniendo siempre en mente
cubrir el objetivo fundamental de
la planificacién de medios: Op-
timizar el rendimiento del presu
puesto, al alcanzar con la méxi
ma eficiencia (o sea, a través de
los medios més adecuados para
el desarrollo de la estrategia vy
tacticas creativas), el mayor nG-
mero de consumidores potencia-
les y habituales al menor costo
posible. Todos los esfuerzos de-
ben ser hechos a fin de colocar
estos dos elementos tan especifi-
cos como sea posible, particular
mente en téminos de cobertura,

frecuencia, rating, gross rating
points (Grps), Weekly Rating
Points (WRPS); mensajes por ho-
gar por mes, costo por mil, etc.
(En conclusidn su correspondien-
te anélisis de medios).



Trtulo

26.4 Medios.

Descripcién

Al igual que la seccidn anterior,
ésta constard de tres  elementos
principales. Lo primera es uno
exposicidn del grupo objetivo de
medios, la segunda especificaré
ig estrategia para alcanzar  ese
grupo objetivo y el tercer ele-
mento de esta seccidén deberd ser
una tabla en la que se  muestre
la relacidn entre el volumen de
ventas y la inversién en medios
por &reas geograficas principa-
les, comparando el presente afo
con el afio planificado de lasi-
guiente forma*
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ANQO PRESENTE NUEVO ANQ

Pais Volumen Relacién Inversion Volumen Relacidn Inversidn
o de Ven- Medios Medios Publicifg_ de Ven- Medios Medios Publicita
Area tas (Inver-  wrs, ria por tas (Inver-  wvrs. ria por
(Unida~ sién) Ventas Unidad (Unida- sidn) Ventas Unidad
des) Vendida des) Vendida
Q
2

etc. Q



Titulo Descripcion

Los cambios significativos en la
inversién publicitaria por unidad
vendida en cualquier drea geo-
gréfica, de un afio sobre tode de
ben ser brevemente explicados.,
Los productos con inversién pu-
blicitaria pequefia o establecida
para un perfodo corto  deberan
eliminar esta rabla por complete,

NOTA: Dada la importancia ac
tual de la Era del Posicionamien
to en la Publicidad, el papel re-
levante que ésta juegaen el cam
po de la mercadotecnia, y para
el ccso presente, parael plan
Anual de Mercadeo; ruego al -
lector de una ojeada al  Plan de
Accién que aparece en el Apén
dice C, el cual bésicamente per
sigue establecer las guios o di-
rectrices principales para deter-
minar el posicionamiento Creati
vo de un productoy elaborar en
base a ello la Plataforma  y Es-
trategia creativas para la campa
fa de publicidad



Trtulo

26,5 Promeocicness

Inversion sobre Unidades

Ako Presente
Ao Nyevo

% de Volumen Total de
Promociones a Comercio

Ario Presente
Ao Nyuevo

Cescripcién

Este formato es la resultante de
nueve (9) afios de experiencia en
2l quehacer publicitario en dos
grandes agencias de publicidad
de Guatemala, como lo son: Gu
tiérrez Machado Publicidad v
Apcy-Thomson Asociados, S.A,

Basicamente esta seccidn tendrd
los mismos tres elementos que la
anterior constando de un objeti=~
vo promocional, una estrategia
bien definida y una tabla que
muestre las diferencias en inver-
5idn y unidades  promocionales
por areas de venta, principales
de un afio al siguiente, asi:

Area 1 Area 2 Area 3 etc.

Q Q Q Q
Q Q Q Q
% % % %
% % % %
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26.6 Distribucién.

Descripcidn

Detallar el porcentaje de distri-
bucién por tipo de canal duran-
te el presente afio y el programa
do. Ademés:

- ldentificar los principaies cana
les de distribucion, incluyendo
la historia de ventas de cada
uno de los distribuidores .

- Hgbitos de compra y actitudes
de estos distribuidores, inclu-
yendo informacidn sobre inven
tarios, rotacién y beneficios.

- Sus politicas y normas de ven-
ta comparados con las de  sus
principales competidores ,

- Su promocidn de ventas, com-
parada con la de la  competen
cia, incluyendo medios para
medir su efectividad.

- Publicidad, literatura de ven-
tas, exhibiciones y muestreos.

- Las normas y tendencios segin
el tipo de clientela, closes de
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Titulo Descripcién

minoristas involucrados, cam-
bios de mayoristas, etc.

XXV, Test e Investigacién.  Este es un breve sumario  de los
investigaciones y/o teskque serdn
conducidos para el producto du-
rante el afo siguiente, por ejem
plo: Test de medios y Promocio
nes, Test de producto, investiga
ciones sobre empaque, efc., sim
plemente consignese la naturale
za, propdsitos y costo de cada
actividad.

XXV, Anexos
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Nombre de lo Empresa
Nombre del Producto
ESTRUCTURA DE PRECIOS Y UTILIDADES
Plon Anual de Mercadeo para 198

Concegto

Empaque Stondard
Medida de Capocidod por Unidad

Precio de Venta ol Piblico por
unidod

Precio de Vento al Piblico por
Empaque Stondard

Frecio de Vento al Comercio por
Empaque Stondord

Margen de Utilidodes paro el Co
mercio (%)

Costo por Cojo  (de fabricacién)
Stondord

Margen Bruto por Cojo  (del fa-
bricante)

% de Utilidad para el Fabrican-
te por Caja

Estimacién de Cojas Totales
Vender

Volumen Tatol de Ventos

Margen Total de Uliltidad
% del Valor Total de Ventas

Pequerio

unidades

oz.

Q

Q
Q
%
Q
Q
%

unidades

Q

Q
%
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Mediano

unidades

0zZ.

Q

Q

Q

%

Q

Q

%

unidades

Q

Q
%

Gronde

unidodes

oz.

Q

Q

%

unidades
Q

Q

%

ANEXC 1

Fechao:

Promedio por
Ca'a Estodistica



Nombre de lo Empresa

Nombre del Producto

CUADRQO DE COLOCACION DE MEDIOS

Inversibn en Medics

Televisién

Medios
Produccibn
Total TV

Revistas
Periddicos
Suplementos
Produccibn
Total Impresos

Radio

Medios
Froduccibn
Totol Radio

Ctros Medios

{derallar)
Total Otros

Total Inversién en Medios

laversidn Trimestrol

Televisibn
Impresos
Radio
Ctros

Total de Medios

% del Afo

Venta Unitaria Planificado

% del Ano

Ao Presente

{en miles) %
Q %
Q %
Q %
Q %
%
%
Q %
Q %
Q 100%
ler. Trim.  2o0. Trim.
Q Q
Q Q
% %
Q Q
% %
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Plan Anual de Mercadeo para 198

ANEXO 2

Fecha:
Nuevo Afo Diferencia
(en miles) % + (en miles)
Q % Q
-
Q ®)
Q % Q
n " "
Q % Q
Q % Q
Q % Q
Q % Q
Q % Q
Q 100% Q
3er. Trim.  4o. Trim. Total
Q Q Q
Q Q Q
% % 100%
Q Q Q
% % 100%



Nombre de la Empresa ANEXO 3
Nombre del Produc to__

Fecha:
CUADRO DE DISTRIBUCION DE PROMOCIONES
Plan Anual de Mercadeo para 198

ler 20 ler 3er 40 Total
Conce to/Ano Ene Feb Mzo Trim Abr Ma Jun Trim Sem Jul A Trim Oct Nov Dic Trim Anual
Area 1 (#)
Unidades a vender (++)
Tipo de Promocién (+++)
Costo de Promociédn Q Q@ @ Q Q@ Q@ Q@ @ Q Q@ @ Q@ @ Q Q Q@ Q @
Area 2
Unidades o vender
Tipo de Promocién
Costo de Promocisn Q Q Q@ Q Q@ Q@ Q Q Q @ @ Q@ o Q Q @ Q@ Q
Area 3
Unidades o vender
Tipo de Promocisn
Costo de Promocisn Q @ @ @ @ @ @ @ @ @ 0 q Q Q@ Q@ @ o o
Resumen
Total de vis. unitorias
% del Ano % % % % % 100%
Costo Total Q Q Q Q Q Q@ @ Q Q Q @ Q@ @ Q Q Q@ Q Q
% del Ano % % % % % % % % % % % % % % % % % %
Costo por unidad vendida Q Q Q Q Q Q

(#)  Area: significa éreo geogréfica, es decir: pais, Ej. Guate (6rea 1), San Salvador (érea 2) etc. o por Deptos.
(++)  Significe Unidod
(+++) Concurso de venta, promocién al consumidor, al piblico, etc. i es o nivel nacional, regionol, etc.)
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Nombre de lo Empreso
Nombre del Producto
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Plon Anual de Mercadeo pora 198

Conce to Ano Amo Nyevo
Anterior %/vts. Actuol %/vks. Amo %/vh.

1 Mercado Total
Velor
Volumen de Unidades
% Incremento/ decremento

(9]
k.3

X RO
R R

2 Partici ci6n de Mercado del Producto

Des  hos del Producto (+)
Vealor

Volumen de Unidodes

% Incremento/ decremento % %

]
o

100% Q 100% 100%

4 Costo de Fabricacién
Costos Fijos Q % Q %
Costos Voriables
Total de Costos

R a‘flh‘ﬂ

5 Margen Bruto Q % Q %

6 Gostos de Mercodeo
Medios y Produccién Q % Q %
Reserva pora Publicidod "
Muyestreo y Cypones
Promociones al Comercio

Otros Promociones
Total de Gastos Q % Q %

®

°1

7 Otros Gostos
Investigaciébn de Mercodos Q % Q
Costo de Fuerza de Ventes o
Gastos de Distribucién "
Gastos de Administracién "
Ingresos y Gostos Varios
Total de otros Gastos

#
s
#

2 4
*00‘
¥ J S
RO O = 2=

Q
8 Utilidad Antes de Im  estas Q
Incrementa Decremento %

(+) Despachos {embarques = ventos en unidodes
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QUINTA FARTE

CASC

"Sabemos muchas cosas, pero a la hora de la verdad,
ias sabemos desde el interior de la empresa. Los re-
sultados, el dinero del consumidor son externos. De
ahi la conveniencia de revisar nuestras suposiciones
en el Mercado, en la vereda de enfrente que es don
de conquistaremos la ingenuidad y la frescura nece-
sarias para no aplicar las lecciones del pasado  al
oresente .



XX1X. INTRODUCCION AL CASO

En el mundo del mercadew, donde cada decisién debe ser
adecuada a la situacién que se conforta, donde no hay dos situa
ciones idénticas, es la copacidad de analizar, de perwcibir la di-
reccidn de acontecimientos, de ponderar las diversas influencias,
la que conduce al estoblecimiento de criterios sancs de decision.,
Esta capacidad sdlo puede desarrollarse con la préctica;  de chi
la necesidad de analizar y discutir "Casos", es decir, descripcio
nes de situaciones reales en las que los ejecutivos toman decisio
nes y son responsables por sus resultades .

Para el hecho presente, el caso constituye, no una fuente
de anélisis directo, sino una guia que sirve de comprensién final
en la elaboracién metodolégica del Plan Anual de Mercadeo; se
presenta como una simpi= recopilacion de hechos ficticios, pero
sutilmente integrados e interrelacionados para que cubran su ob-
jetivos:

"Servir de corolario -repito- para la comprensién final en
ia elaboracién Metodoldgica del Plan Anual de Mercadeo”; de
ahi que se presente adecuadamente su respuesta en base a la me-
todologia del formato del Plan. Debe aclararse, sin embargo,
que cualquie - similitud en los datos, nombres y demés factores
que lo componen serd tomada como mera coincidenciay no por
ello afectar el propésito del mismo.
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XXX, FABRICA DE HELADOS "COPO DE NIEVE, 5.A."(CASO)

Nombre de {a Empresa: Fabrica de Helados "Copo de Nieve .S, A"
Nombre del Producto: Helados “"Copo de Nieve”

Plan Anual de Mercadeo para 1980

30.1 DESARROLLO DEL PRESENTE ANO

La Fabrica de helados "Copo de Nieve, S.A,"  es-
pera alcanzar ventas durante el presente afio de 250 mil ca
jas, representando una venta de 280,000.00 y de -
Q36,000.00 de utilidades netas. Las ventas unitarias a la
fecha representan un 102% de lo planificado, es decir, en
este momento se ha alcanzado un 2% sobre el plan.

Es importante hacer mencién que un productor com-
pefitivo, la fabrica de helados "Popsy"” ha sido exitosamen
te probada en el drea de Mazatenango. El Gltimo céleulo
de participacién de mercado de esta marca es el 2,9%  y
de acuerdo a la informacidén obtenida, se considera que su
lanzamiento sea expandido o nivel nacional la préxima Se
mana Santa. El plan de "Copo de Nieve, S.A." ha asu-
mido la expansién de este co.:petidor para el préximo afic.

30.2 RECOMENDACIONES

El objetivo de "Copo de Nieve, S A." para 1980 es
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obfener un 2.5% de participacién en el mercado de hela-
dos, lo cual representa una venta a distribuidores de -
270,000 cajos, lo que asu vez significa una venta de
Q300,000.00, a fin de alcanzar este objetivo, la marca -
invertird Q45,000 en publicidad y Q30,000 en promocio-
nes.
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30.3 EFECTO DE LAS RECOMENDACIONES EN EL ESTADO DE PERDIDAS Y GA-

NANCIAS

Conce to

Volumen:
- Valor
- Cajas
- % Incremento

Part. de Mercado

Costo de meicaderia
Publicidad y Promocién
Otros Costos

Utilidad antes Impto.

Real
1978

Q240.0
22.0 ¢js.
11.0%

2.0%

Q120.0 (50%)
" 60.0 (25%)
" 26.0 (11%)
" 34,0 (14%)

Estimado
1979

Q280.0
25.0 cjs.
14.0%

2.3%

Q140.0 (50%)
“ 70.0 (25%)
" 34,07(12%)
" 36.0 (13%)

Propuesto u
Ob’etivo 1980

Q300.0
27 .0 cjs.
8.0%

2.5%

Q147.0 (49%)
" 75.0 25%)
" 36.0 (12%)
" 42,0 (14%)



30.4 GENERALIDADES

30.4.1

MERCADC
a) TAMANO

El valor total de las ventas al pblico de helados
es aproximadamente de 12.7 millones de quetzales, lo
que representa un consumo estimado para este afio de al
rededor de 10 millones de galones.  Durante este afio
no se observd ningln crecimiento extraordinario sobre
el afio anterior, de cualquier forma, tradicionalmente
el mercado crece con una tasa anual de 1.5%. E| he~
cho que el mercado se haya quedado practicamente es-
tatico durante el presente afio es atribuible a lo  fresco °
que fue el clima durante el verano en la mayor parte
del pais y al crecimiento de otros tipos de postres y pro
ductos sustitutivos que se ofrecen al poblico. La compe
tencia esté compuesta de 750 pequefios compaiiias regio
nales de las cuales 15 tienen més o menos un 65% del
total de la produccién. Ninguna de todas tiene una po
sicidn dominante a nivel nacional.

b) EL CONSUMIDOR

El ama de casa es la principal compradora de he-
lados y el principal consumidor se localiza entre  nifios
de 7 a 12 afios de edad (50% del consumo) y de 13 a 18
afios (30% de consumo). El consumo se observa entre
todos los grupos socio-econdmicos con un consumo 50%
més grande en los grupos altos que en los bajos. El atrac
tivo de esta categoria de productos es més fuerte en la
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c)

regidn sur-occidental del pafs y la regién débil en el
norte~occidental -

Regién % de Consumo % de Consumo
1979 1980
Centro (Capital) 69% 70%
Sur-occidente 75% 80%
Sur-oriente 63% 62%
Nor-occidente 59% 58%
Nor-oriente 67% 68%

Fuente: IMCA (1978)

Este patrdn de consumo se espera gue se mantenga para
el préximo afio .

PRECIOS

Ei precio de un galén de helado puede variar sig
nificativamente dependiendo de su calidad.  El precic
promedio es asi:

Precios a PGblico por galén

(1979)
Marcas de mayor precio Q2.03
Marcas de precio intermedio "1.56
Marcas de precios bajos "1.12

Fébrica de helados "Co o de Nieve, S,A"  "1.00
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d) INVERSION DE LA COMPETENCIA

En este mercado se realizan inversiones bastante
bajas excepto en cortos periodos de promocién y campa
fas publicitarics para apoyar la introduccién de nuevos
sabores. El presupuesto anual de publicidad para cada
uno de los tres fabricantes més grandes es menos de
Q40,000.00. La promocién tipica de los nuevos sabo-
res es una bonificacién de Q0.50 por caja al comercian
te. Los helados son esencialmente un negocio acomoda
torio desde el punto de vista del comerciante, que fa-
vorece con sus ventas a aquellos productores que le ofre
cen al precio més bajo (mejor margen de utilidades).

Habiendo una proyeccién a rivel nacional, lain
versién de la "Popsy" en el mercado de prueba de Ma-
zatenango es considerablemente més alta que la del afio
de introduccion de la fébrica de helados "Copo de Nie
ve, S.A."; proyectando la inversién de este competi-
dor a nivel nacional se estima de lo siguiente forma:

(en miles de Q) los 6 meses 20s 6 meses Total
Medios Q40.0 Q25.0 Q65.0
Promocién de cupones

de Q0.10 por correo 12.0 —-—-- 12.0
Otras promociones 11.0 8.0 19.0
Total Q63.0 Q33.0 Q94.0

Fuente IMCA (1978)
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e) OTROS

VARIACIONES DE SABOR

Existen pequefias variaciones alrededor de los sa-
bores basicos a favor de otras variedades:

Sabor Consumo 1979 Consumo 1980
Vainilla 50% 48%
Chocolate 20% 17%
Fresa 7% 8%
Nance 5% 7%
Otros sabores 18% 20%
Total 100% 100%

Fuente IMCA (1978)

ESTACIONALIDAD

Los helados se consumen a través de todo el afio,
pero existe una estacionalidad entre marzo y julio, pe-
rfodo en el cual se consuria el 60% ,
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30.4.2

LA MARCA: HELADQOS "COPO DE NIEVE"

o)  EL PRODUCTO

Los helados “Copo de Nieve" son una mezcla con
gelada seca, fabricada en .ubores de chocolate y vaini
lla que no requiere refrigeracién hasta el momento en
que estd preparada para ser servida; los empaques de la
mezcla se venden en dos tamafios .

Tamatios Mar en Bruto
1/2 galén empacado en 24 unidades Q5.95
galén empacado en 12 unidades Q4.82

b) PRODUCCION ({FABRICACION).

El departamento de produccién informa que la ca
pacidad de la planta es adecuada para llenar el objeti-
vo de ventas del préximo ofic, perosi la tasa de creci-
miento continba para el afio siguiente, se requerird de
capacidad adicional para cubrir el alza.  Actualmente
se estén preparando los estimados de costo y tiempo pa-
a cubrir eso capacidad adicional que se necesita.

c) INVESTIGACION DEL PRODUCTO

Una prueba de “producto a ciegas” efectuada en
mayo de 1978 revela que en la fabricacién de  helados
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“Copo de Nicve” es preferido sobre los productos com-
pefitivos asi:

Preferencia Res vesta
“Copo de Nieve" 69%
Cualquier otra marca 19%
No opiné 12%
Toral S 100%
Razones para preferir helados Respuesta
"Co o de Nijeve"
Mejor sabor 61%
Mejor gusto 76%
No se cristaliza 73%
Mejor calidad 71%

Fuente- IMCA (1978)

d) INVESTIGACION DE MERCADQOS

La investigacién efectuada en junio de 1978 indi
ca que los heladosCopo de Nieve" tienen una imagen
negativa en tiempo y en problemas que toma para pre-
pararlos y servir (58% de los entrevistados) y que una
porcién significativa de las amas de casa que han proba
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de les helades "Copo de Nieve" no creen que pueden -
saber mejor que cualquier otra marca de helados  (33%
de los entrevistados) .

Una investigacidn especial realizada en Mazate-
nango indica que los consumidores prefieren los he lados
"Copo de Nieve" sobre el producto equivalente que fa-
brica "Popsy” . Adicionalmente los consumidores reac-
cionaron negativamente a "Popsy” por las mismas razo-
nes y en el mismo grado que lo hicieron con la fabrica
de helados "Copo de Nieve, S A",

e) OTROS

- ESTUDIO EN EL COMERCIO

Los helados "Copo de Nieve" son preferidos por
la mayor parte de los comerciantes sobre cualquier otra
marca de helados, en virtud del margen més alto de uti
lidades para el comercio y porque no necesita de espa-
cio, refrigerador para almacenarlos y exhibirlos.

30.5 OPORTUNIDADES Y PROBLEMAS

30.5.1

CPORTUNIDADES

Un continuo crecimiento del producto puede
anticipado en virtud de las siguientes razones:

a) Un record de tres afios de crecimiento continuo -
que ha excedido del 10% anual .
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30.5.2

c)

d)

e)

Es un producto de mejor sabor.

Lo inversidn publicitoria de la marca es dominan-
te en el mercado, excediendo a la competencia -
en cualquier érea en no menos de 300%.

Lo preferencia que tiene en el comercic y ei al-
to margen de utilidad que brinda, el cual es muy
dificil de igualar por cualquier marca de  hela~
dos .

Gran aceptacién del preducio por los  consumido
res; el estudio realizado en junio reflejaun cre
cimiento de 12% en nuevos usuarios .

PROBLEMAS

a)

b)

c)

Los problemas potenciales incluyen:

Se completard el mercado de prueba de un  pro-
ducto similar producido por "Popsy” vy se puede
anticipar una expansién a nivel nacional de este
producto en un plozo méximo de cuatro meses.

Existe una caida marginal en la repeticidn decom
pra por antiguos ustarios, primordialmente por el
tiempo y problemas que se requieren para prepa-
rar los helados "Copo de Nieve".

La dificultad existente en la investigacion técni-
ca para desarrollar nuevos sabores ademé.  de la
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vainilla y el chocolate, que iimitan a Jos consumi
dores a escs dos sabores. Los resultados inicic
de la Gitima prueba del nuevo sabor son prome
dores y se espera un rdpido progreso en esta «
antes de que termine el afio,

30.6 ESTRATEG!

30.6.1 MERCADEC

El objetivo de la fébrica de helados "Copode Nie

ve, 5,A." es alcanzar un 2.5% de participacién en el
mercado de helados, lo que representard un crecimiento
unitario del 8% sobre el afio actual. A finde alcan-
zar este objetivo, la estrategia bésica de mercadeo se-

P
[ife B

a)

N

0

Posicionar a los helades "Copo de Nieve” como
un helado de alta calidad, preferido por los  ni-
fios, pero que cuesta menos que los helados comu
(‘.esﬂ

Jna continua inversién en publicidad y promocio
nes que representa una relacién porcentual del
¢5% de la venta a fin de alcanzar distribucion e
:magen, asi como lograr imagen entre los consu-
midores de la categcrio del pi- _rec or 2w Al
de superior calidad

‘nvertir con una mayor frecuencia en  pubiicidad
durante los meses calurosos, a finde alcanzar

auevos usuarios durante ese periodo.
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30.6.2

d) Mantener un aito margen de utilidad para el co-
mercio y un precio de piblico més bajo, a fin de
~apitalizar el bajo costo del proceso de produc-
cién de los helados "Copo de Nieve"” contra los
productos refrigerados que ne lo pueden igualar ~
sin sacrificar la calidad

e) Invertir més en promocicnes ai consumider duran-
te el verano a fin de minimizar el efecto de la ex
cans ‘n .- e puede e.pesar de 'o maca "Popsy”.

iNVERSION (GASTO3;)

Como es una seccidn opcional, no serd tocada en
el presente case (ver nuevamente Cuarta Parte: "Forma
1'0":) i

PUBLICIDAD
La fabrica de helados "Co_;:o de Njeve, S "
dentro de este concepto persigue

Posicionamiento Creative.

Convencer a su gru.> objetivo que los helados =
"Copo de Nieve” son de alta calidad, tienen mejor sa-
bor por su exclusivo proceso de congelado seco, y cues
tan menos que los helados comunes, cualidades que los
hacen ser el helado preferido de los nifios y son fabrica
dos bajo las normas de seguridad més estrictas y eficien
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tes de la fébrica "Copo de Nieve, S.A."
Respuesta Esperada del Grupo Objetivo:

a)  Caracteristicas del Producto: Los helados “Copo
de Njeve" son de alta calidad, tienen mejor sa-
bor por su exclusivo proceso de congelado secoy
cuestan menos que los helados comunes .

b)  Beneficios Funcionales: Cualidades que los  ha-
cen ser el helado preferido de los nifios .

c¢)  Beneficios Emocionales: Y son fabricados bajo
las normas de seguridad mds estrictas y eficientes
de la fébrica "Copo de Nieve, S.A."

A fin de alcanzar este objetivo, la publicidad:

a)  Continuaré explotando el éxito del slogan actual
"los nifios son locos por los helados " Copo de Nie

ve" .

b) Enfatizard en el superior sabor casero de los hela
dos Copo de Nieve, en virtud de su exclusivo
proceso de congelado seco.

cl Mantendré el alto recordatorio demostrado sobre
el bajo costo de nuestra marca con relacién a los
helades corrientes y las relaciones de precic.

UNIVERSIDAD DE SAN CARLUS BE G5 -TEWR
B'b! ateca Central

O A £33



30.6.4 MEDITS
Se pesigue®
Grupo Objetivo:

Sexo: Mujeres (amwa de casa) y tifos (humbres y muje

res)
Porcents- 10U % 55%% 50%
Edad: 25 a 45 - vy anende 7 L' 30 5 aice
Porcentaje: 100% 50% 50%

Estraic Socic-Econdmico AB C D con énfasis en AB

(50%)

LOCG“ZGC{éﬂ . Urbunu 7 exteasbana cun enfas en o

regién Sur-Occ. (25%;

Eston wiidad dacrement. - cIode  arzo L ogu-
1o

Lo el Lojers esencia de stconrac e grupe obic
tive, ia televisiGn continuard siendo el medio basico

por:

g} Enviar eficientes memsajes con amplio  cobertura
y buena frecuencia.

b Pravee o meic~ Iinea de fecuercio coumulade =
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contia el mescade  imaric {‘pfurencio:i) pCT ciem-
Ao. mujeves con hijos menores de 18 afics

Permite un aito grado de atraccién apetitiva y v
sualizacién del gozo del "buen comer" combina-
do con ia Gnica manera de demostrar la forma de
preparar los helados "Capo de Nieve" y las reiz-
ciones de precios .

Ei programa recomendado di tibuy e 1 avesiin

de mes w pUr regin de venta L

ANIO PRESENTE PROXIMO ANC
1.979) (1980)
Vol, invesidn Qpor Vol. Invesién Q por

Re ion Unit. enmedics Unidad Unit. en medios Unidad
Norte 8500 Q14,000.- Q1.64 9000 Q13,500.~ Q1.50
Sor 4000 8,000.- 2.00 4500 8,500.- 1.89
-entro 5500 8,000.- 1.45 6000 9,000.- 1.50
Oeste 7000 9.000.- 1.29 7500 14,000.- 1.87
Total 25000 Q39,000.- Q1.56 27000 Q45,000.- Ql.67

El incremento en la inversidn por unidad en la re

1 occidental (oeste) se justificara por la  necesidad
se "Copo de Nieve, S.A." de un gran desarrollo en es
ta érea, y el deseo de tener una inversidn equitativa en
el promedio nacional. En tal virtud, una menor inver-
.ién porcentual por caja en las otras regiones y un in—



30.6.5

FAVE]

deifily 3o ds e veniy,

PROMOCIONES

El objetive promocionai de "Copo de Nieve, -

S.A." es obtener la mayor participacién en el  comer-
cio de todas las marcas existentes, logrando grandes es
pacios de exhibicidn y alguna publicidad cooperativa,
especialmente durante la época de mayor consumo. A
fin de alcanzar este objetivo, la estrategia bésica serd-

a)

c)

Mantener los mérgenes de utilidad del comercic
més alto que la generalidad de marcas de helados
respondiendo instanténeamente con bonificacio-
nes al comercio por caja vendida en el momento
en que los competidores realicen aiguna introduc

21 de nueve sasar.

Ctrecer dos buniticacicnes par exhibicién, gue
representaran un promedio de Q0.60 por caja du
rante los periodos de mayo a junic y de julic o
agosto .

Realizar dos promociones a nivel nacional orients
das hacia los consun-idores, una an mayoy juniz

y la otra en julio y agosto,

Lo planificacién total de inversion en oromecio-

nes por regién de venta se ha planificado o/
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30.6.6

30.7

Com:egro N-:u‘ie Sur Cential e i

Q por coja
1979 Q0.80 QI1.20 Q1.i5 Q.80
1980 0.70 1.15 1.10 0.90

% en Promociones
al Comercio

1979 46% 60% 55% 51%
1980 40% 53% 50% 47%
DISTRIBUCION

Por su curucter de andlisis profundo y minucioso,
no serd tocado en este caso de ejemplo (ver Cuarta Par
te: "Formato"),

TEST E INVESTIGACION

a) Prueba de Producto a ciegas de

tres nuevos sabores Q 4,500.00
b) Prueba de venta por distrito de

muestras enviadas por correo 15,500.00
c) Pruebas de cupones gratuitos -

Van... 20,000.00
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Vienen... Q20,000.0(C
empacados dentro de las  cajas
de 1/2 galdn y producto den-

tro de las cajas de un galén 2,000.00
Total por este concepto Q22,000.00

5.8 ANEACS
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ANEXO 1

Fecha:
Nombre de la Erzresa  FPabrica ¢e Helades Copo ce Nfeve, S.A4."
Nombre del Producto: Helados "Copo de Nygve"
ESTRUCTURA DE PREC10S Y UTILIDADES
Plan Anual de Mercadeo para 1980
Promedio por
Concepto Paqueno Grandg E

Empaque Standsrd 24 untd. 12 untd.
Medida de Capacidad por Unidad 1/2 galdn 1 galén
Precio de Venta sl Pdblice por Unidad Q 0.5§ Q1l.00 Qarme
Precio de Veata 1a P3lteo por Empaq.e Standare Q13. 20 Q12.00 Q12.60
Precto de Venta al Comerc (o por Eepague Standard Qil.%0 Q16.00 Ql1.10
Marges de Utilidades pare el Comereto (%) 14.8% 20.0% 15.0%
Costo por Caja (de fadbricacisn) Standard Q5.5% Q s.18 Q 5.43
Yatge~ 8r to por Cajs (del fabricante) Q 5.95 Q 4.82 QS5.67
T ce tiltdae para el Fadricaate por Caja 51.0% 48.0% 51.0%
Estimactdén de Cajas Totalea o Vender (en miles) 200.0 70.0 270.0
Vol.umes Total de Ventes Q230,000 Q70,000 Q300. 000
Margen Tota! de ('til{dad Q 32,000 Q10,000 QG 42,000

% del Valor Total de Ventas 13.9% 16.2% 14,01



Medtios
Produceldn

Toral TV

Reviets
Periédicos
Suplementos

Produce i8n

Total Imprescs

cral Toverstds en Medios

11 Ioveraidn Tripeptral

Televisién

lepresos

Toral de Medios

% Zel anc

Vesta . nitaria Planlficada

1 de a--

ANEXD 2

Nombre de la Empressa: Ffbrics ce Helados "Copo de Nieve, S5.A.'

Nombre de! Producto: Helados "Copo de Nieve"

CUADRC DE COLOCACION DE MEDIOS

Plan Anca’l de Mercadec para 1980

197y
e0 miles %
Q26,2 64%
1.5 &%
Qir.? 68",
Q6.8 17%
3.3 8%
2.6 6%
0.5 12
321
Qo.9 1007
LoToim,
Q3. Q9.9
1.6 4.4
Q5.3 Q4.3
12.1% 32,6%
Q3.8 Q8.0
16.1% 9.6

- 151

Pecha:

en miles %
Q30.1 6T%
Lo 3
Q1.1 69%
Q6.7 15%
4.9 1%
2,1 4%
0.3 11
317

Q5.1 1pO%

Q12.?

6.0

Q18,7
42, 7%
Q10.2

37.8%

Q3.9

Q3.4

Q0.1 ()

0.5 (-}
0.2 (=)

Q4.2

4 Teim, Toral

Q5.5

12,6%
Q5.0

18.5%

Q30.1

13.7

Q43.8

cnaee
100%
Q27.0
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Regi8n/ Parfodo

Unidades & vendar
Tipo de promoci8n
Conto de Prowncisn

Rag1d0 Sur

Unidades & vender
Tipo de Promndsn
Costo de Promoci8n

%axidn Central

Unidadas a vender
Tipo de Promocién
Covto da Promocifa

Ragidn Ogpge
Unidades e vendar

Tipe de Promoci18n
Couto de Fromocibn

Boausmp

Total de ves. unizariaes

1 del AAo

Coeto Total
1 del Ano

Costo por unldad vendida

]

16

n

125
4.6%

30

2%

33

42

150
5.5%

133

62

2

1086

378
13.82

Boubre 4o 1a Eepress: Fihrica de Heledos"Copo ¢ Niave
Wombre det Freducto: Helsdos "Copo de Nisve"
CUADRD DE DISTRIBUCTON DE PROMDC TONTS

Plan Anual de Marcades para 1980

2
T™RIN
7 92 100 267 1902 116 129 100
.- 0.60 0.60 .. - - 0.60 0.60 ---
- Q201 Q29 Q420 Q420 Q2% Q 27A  ee-
1] 3 50 134 196 38 62 50
0.60 0.60 ... o 0.60 0,60 .-
Qse Q 99 Q108 Q257 Q1237 Q129 Q138 -
5t 61 66 178 160 b2l (1] (34
- 0.60 Q.60 .- - - 0.60 0.60 .-
-- Q0 Q1352 Q292 Q92 Q177 Q191  -.-
61 1 (7% m 2 [1] 103 (1}
0.60 060 -.- - 0.60 0.60 --
Qs Q1! Q1 @32 QI Q170 Q181 ---
223 273 300 800 1,178 %0 37
8.3% 10.20 1.2 2972 &)sn 13.07 13.3% n.x
Q100 Q370 Qe2) 01,20 Q1,293 G 726 Q 81
4.0% 10.0% 22,07 46.0% 46.0% 26.0%  28.0%
Q.44 Q2.07 Q2.07 0Q1.62 Q.10 Q2.07 Q2.08 ---

Q 328

170

Q 160

27

Q 8

7

Q 191

1,028
W 0%

01,507
54.0%
Q.47

(1)

2%0
9.2

so

23

N

&1

150
9.9

100
L4 )

113

AR )

Focha:

Total Aaval

Q a8

430

Q 317

730

Qe

1,700
100,01

Q2,800
100.0%
Q1.04



Nombre de la Pmprass: Fabrica de Halados "Copo de Nieve. S.A."

Nombre del Producto: Helados
ESTADO DE PERDIDAS Y GANMANCIAS

Plan Anual de Mercadeo

1274
1 Mercadp Total
Valor Ql1,820,0
Volumen de Unidades .-
1 Iacremento/decremento 1.3%
2 Parg, de Mercado del Producto 2.07
3 nast P
Valor Q  2460.0
‘clumen de Uni{dades 22.0
T Incremento/decremento 11.0%
“ Castos de Febricacidn
Costos Fljos Q 103.0
Contos Var{ablas —12.0
Totel de Coston e 120.0
Q 120.0
Medios y Produecién 3%.0
Reserve para Publicidad 3.0
Muestreo y Cupcnes 13.0
Promocicnes al Comercto 7.0
Orras Promoc {ones —_3.0
Tetal de Gastos Q 60.0
70 $,
Investigac18n d¢ Mercados 1.0
Costo de Fuerzs de Ventas 1.0
Gastos de Distribucibn 10.0
Cestos de Admin{strscin 4.0
Ingresos y Gastos Varios bl
Total de Otros Gastos 26.0
8 lrilided Aaren de Impugetos 3.0
Iacrementc ‘Decremento 5.5%

43%
So%

S0%

14%

"Copo de Nfeve"

para 1980

1922

Q11,820.0

Q 280.0
25,0
14.0%

P

100%

38%
50%

50T

122

13%

ANEXD 4

Q12,000.0
1.5%

2,51

Q  300.0
27.0

8.0%

e 12,0
Q. 7.0
Q 1530
45.0

2.0

P

8.0

2.0

16.0

12,0

6.0

Q 3.0
Q 42.0

Je

3T
49%
s17
152
1%
3%
—£2
25%

1%
4%
2%
121

16%



APENDICES

"Sabemos que podemos llegar al consumidor, al usua
rio merced a la publicidad y la promocién, pero a me
nudo ignoramos gu.: nuestras empresas deben contar
con el cliente, revendedor, intermediario o detallis
ta que es con quien negociamos y cuyo personal pue
de frenar la campafia mejor concebida”.

-J. LR -

—
n
~



APENDICE A

FORMATO DEL "LIBRO DE HECHOS DEL PRODUCTO"

Lista recomendada de secciones a incluir:

1)

3j

DESCRIPCION DE LA MARCA

a) Preductos actuales

b) Presentacicnes y precios de venta a los distribuidores,
detallistas y al pdblico de cada uno de los  productos
actuales.

VENTAS

a) Total de ventas unitarias por mes (Oltimos cinco afios).

b) Tendencia de ventas unitarias por regidn (o paises) de
ventas (0ltimo afio fiscal).

¢) Tendencia de ventas unitarias por presentacién o tama
7o del producto (Gitimo afio fiscal).

d)  Ventas unitarias trimestrales del producto normal con-

tra el producto promocional {Gltimos cinco afios).

VALOR DE LAS VENTAS

a)

Ventas en quetzales por trimestre (Gltimos cinco afios),
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b)

Venias en quetzales por regién (o pafses) (Gltimo afio
fiscal).

TENDENCIAS DE CONSUMO

a)

b)

c)

d)

e)

Consumo total anual del mercado por tamafio o presen
tacién del producto (Gltimos cinco afios).

Consumo anual y participacién de mercade de las prin
cipales marcas (Gltimos cinco afios) .

Consume bimensual por marca y ramefic {Gltimos  dos
afios) .

Indice de estacionalidad de consumo de la  compaiiia
contra el mercado (Gltimos dos afios) .

Indices geograficos de consumo de la compoiiio contra
el mercado (Gltimos dos afios).

Consumo por tipe de establecimiente detcliista  de lo
compaiiia contra el mercado {Oltimos dos afios).

DESARROLLO DE LA MARCA

a)

b)

Desarrollo total de la marca por érea de ventas (regién
o pafses); la compafita contra el mercado y las  prin-
cipales marcas (Gltimo afo fiscal).

Desarrollo de la marca por presentacién y  principules
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~
-

ragione,  paises) de -entcs (Wltimos tres afios).

Indices en las tendencias de desarrollo de la  marca;
lo peor contra lo mejor regidn de ventas (Gltimos  tres
ohos).

PERFIL DE DISTRIBUCION

a)

b)

c)

Tendencia de distribucién en forma bimensual porareas
de venta (regién o paises) {Gitimo ato tiscal),

Diziribucién por tipo de cliente {Gitimos dos oros) .

Cobertura de canales de distribucién por tamafios (G-
time afic ; plan presente afio!,

PERFiL DE COMFPETENCIA

a)

Lista de productos de la competencia (principales);
pcr tamaFo, lugar de venta y precio al pGblico (com-
parativa)

Cobertura del mercado de la competencia por tamofio
P P
y punto de ventas (6ltimo afio fiscal).

Extimacidn de las inversiones en publicidad v  promo-
ci6n de la competencia (Gltimos tres afios) .

Inversién publicitaria de la competencia por medio
{i'timo afo fiscal) .
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e) Estimecion del valor, fechay tipo de promociones rea
lizada por la competencia (piblico y comercio) (Gt
mo ario fiscal).

8) PERFIL DEL CONSUMIDOR

a) Caracteristicas actuales del consumidor en  forma de-
mogréfica, por edad, sexo, grupo socio-econdmico, -
educacidn, recidencia, tamafio de la familia, etfc.

b) Resumen de invesfigaciones de mercadeo realizadas pa
ra deteminar: actitudes, hdbitos de compra y consu-

mo, desarrollo del producto, etc. {(afio presente y Gl
timos dos afios) .

7).  PROMOCIONES

\

T « .} ! . . o » [ |
a)  hipos y fechas de ias p cmaciones realizadas i1tmos
dos ofios),

b) Resuitados cbtenides ,
c) Estrategia promocional para el presente afic.

d) Plan promocional para ! presente anc .

10) CALENDARIO DE MEDIOS

a) Estrategia de medios para ei presente ofo.
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11)

oresente w7

b)  Resumer der plac de nedios para e
c) Inversidn en los diferentes medios (Urimos dos ar o

d) Investigaciones de medios y estadisticas de frecuencias
por regidn de venteas

COPY

a) Estrategia actual de copy para nuestros productos.

b) Estrategia actual de copy de los productos de la com-
petencia.

¢} Promesas principales de la estrategia de copy de nues
tros produ.to

d) Promesas principales de tu estrategia de copy de los
productos de 'a competenc o

INVESTIGACION DE MERCADQOS

a)  Resumen de las caracteristicas relevantes de nuestro
+oducto contra la competencia.

bl Resumen investigaciones de medios .
c) Resumen investigaciones sobre promociones .

d) Resumen investigacicnes de producto.
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13)

e)  Res men nvestigaciones publicitarias.

DATQOS FINANCIEROS

a) Estructura de precios y utilidades actual de la ma-wca
por presentacidn.

b) Estado de Pérdidas y Ganancias GlHtimos 1res afos)
c) Leadencias en las "etaciones de operacion @ ventas

dentro del Estado de Pérdidas y Ganancias {prueba ae
cendimiento en porcentaje) .
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APENDICE B

FORMATO DEL *'LiBRC DE TRABAJO DIARIO"

Lista de materiales requeridos:

1)

2,

SECCION DE EXHIBICIONES A "LARGO PLAZO"

a)

El Plan anual de Mercadeo y el presupuesto.

El Plan y estrategia de medios .

Ei Plan y estrategio promocional .

Lo estrategi 1 de copy publicitaria més los status  de
anuncios representativos corrientemente en uso  (Repor

tes de Competencia),

Un muestreo estadistico del desarrollo de la marca o If
nea de productos por éreas de venta de la compafiia.

Un muestreo estadistico de la performance de las ven-
tas mensuales de los productos sobre varios afios  ya
ranscuiridos,

SECCION DE EXHIBICIONES A "CORTO PLAZO*

a)

Ventas mensuales a la fecha en el afo fiscal contra
presupuesto.
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e)

Lista mensual de proyectos de la marca.
Repor e mensual del estado de la marcy.

Un resumen reciente de la porticipacidén de  mercade
de la marca.

Tables de progromucién de produc:ién sobre ¢ onlici-
dod y promocion,

Cirg ceirespundencia de impcitancia de una rafurale-

« azcionable
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APENDICE C

L PLAN DE ACCION

E: el documento resuitante de un procedimienfo discipiing
do de recabar, analizar y usar toda la informacién posible acer-
ca de un producto o servicio, el mercado y el consumidor. El
Plan de Accién se determina antes de empezar el trabajo creati-
vo, pues en base a él se determinard como objetivo bésico el Po-
sicionamiento Creativo de un producto o servicio y ello dard mar
gen a elaborar la Estrategia o Plataforma Creativa de la campaiia
de Publicidad. Dada la importancia de su objetivo, sedeberd po
ner especial énfasis en la recabacién y anélisis de la informacién,
/a que de su certeza dependerd en alto grado el éxito del posi-
cionamiento que se detemine para un producto o servicio,

CONTENIDO DEL PLAN DE ACCION

B&sicamente censta de tres aspectos:

A} ANALISIS DE LA SITUACION

"> componentes tendrdn que ver con el andlisis o en-
tendimiento de los hechos.

B) ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES AL MERCADO

Guardaré relacién con las implicaciones de los  he-
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hechos ,

C) OBJETIVOS DE EJECUCION

Se determinaran las guios ¢ di- ¢ trices  principaiss pa
~a creativos, medios, erc,

FCRMATO DEL PLAN DE ACCION
A} ANALISIS DE LA SITUACION
Consta de dos partes
i) ANALISIS DE LOS HECHCS

a) LA COMPANIA

~ Resea nisrriea

- Primic.u:

- Trayeciciia

- Mensiones honorificas

- Logotipo (significado - iiustracién)
- Otras caracteristicas

b) EL PRODUCTO

- Definician

- Caracteristicas (indicaciones de uso, pre-
sentaciones, precio, beneficios, etc )

- Otros.
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d)

f)

EL MERCADO

- Composicidn

- Tamafic

- Crecimiento

- Caracteristicas (% de participacién, volu-
men de ventas, etc.)

- Otros

LA SITUACION COMPETITIVA

- Productos competitivos

- Estructura de precios

- Canales de distribucién

~ Situacién de empaque y/ o servicio

- Actividades de publicidad y promocién (in
cluyendo inversiones, distribucién de me-
dios y contenido creativo.),

EL CONSUMIDOR

- Consumidores (habituales y potenciales)

- Su comportamiento

- Actitudes

~ Caracteristicas (quién compra,dénde, cuén
do, etc.)

DESARROLLOS TECNQOLOGICOS

g) ASPECTOS LEGALES Y CONSUMERISTAS
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2) EVALUACION DE LOS HECHQOS
a) PROBLEMAS
b) OPORTUNIDADES

B) ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES AL MERCADO

Oy istivd en ~oaico decisionas fundamentales:

PRCDOUCTOY COMPETETVOS

Se deberé comsiderar: ¢ Qué otros  productes o
marcas son considerados por nuestros consumido-
res como sustitutos adecuados de nuestro  produc-
to?

Necesiaades de informacién:

- Extensién de interaccién de cambios

- Preferencias de sustitucién de productos / mar-
cas

- Imagen de productos / marcas

- Patrones de uso de productos / marcos

- Perfiles de usuarios de productos / marcas

2}  FUENTE DE INGREZOS
¢ Qué fuente ofrece el mejor potencial ?

- Traer nuevos usuarios dentro de la misma cate-~
goria del producto

- Aumentar frecuencia o cantidad de uso

- Mantener usuarios actuales de nuestro produci
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- Atraer usuarios de competencia especifica
- Atraer usuarios de otros productos ©esic
~ Recuperar usuarios perdidos

Necesidades de Informacidn:

- Penetrocién del producto en la categoria

- Resistencia de uso entre los no usuarios

- Participacién del mercado de nuestra marca

- Volumen de contribucidn por usuario

- Resistencia a incrementar su uso

- Desarrollo histérico de ventas

~ Comparaciones de marcas competitivas  (com-
portamiento imagen, usuarios)

~ Rentabilidad y potencial del producto

EL GRUPO OBIJETIVO
¢ Quién es el mejor prospecto?

- Segmentos de beneficio
- Segmentos demograticos
- Segmentos de usuario
- Segmentos geogréficos
- Segmentos psicograficos

Definicion de su Perfil en términos de:

- Actitudes hacia el producto
- Situacién demogréfica

- Por comportamiento de uso
- Situacién geogréfica

- Estilo de vida
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Necesidades de Informacidn:

- Tamafio de segmentos

- Contribucidén de volumen

- Receptividad a nuestra marca (no son desfavo-
rables para nuestra marca; estdn buscando be-
neficios que nuestra marca puede dar)

- Necesidades de producto y percepciones de mar
ca

- Caracteristicas histéricas

- Patrones de uso de producto

- Lugar de residencia

- Pescnalidad  estile de vida valcres sociales

4) LOS INCENT{VOS DE COMPRA

¢ Cudles son los incentivos de compra  (benefi-
cios) que son més atractivos a nuestro Grupo Ob
jetivo?

Necesidades de Informacidn:

Comparacién de atributos y beneficios de produc
to en términos de

- Importancia para el Grupo Objetivo

- Relacién a toda la nreferencia de marca

- Capacidad de cumplimiento de nuestra marca
~ Vulnerabilidad de la competencia

C) OBJETIVOS DE EJECUCION
¢ Cudles son las guias para ejecutar la  estrategia e
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comunicaciones con respecto a:
- Objetivos Creativos

- Objetivos de Medios?

OBJETIVOS CREATIVOS

Constard de dos partes esenciales:

1) POSICIONAMIENTO CREATIVO

Define los objetivos de comunicacién de la publi
cidad, resumiendo las cuatro decisiones estratégi
ces primordialmente en cuanto o

a) USC DEL PO DE PRODUCTO

Grande, pequefio, poco intenso pero frecuen
te, etc. En relacién a subgrupos y productos
similares (Ej. grandes consumidores de hela-
dos, gente que nunca los ha probado, etc.)

b FORMA DE USO

Uso simple, uso miltiple, etc., ocasiones:
cuéntas veces al dia, etc.

c) USO DE LA MARCA

Alta, baja, nunca probada.
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e)

f)

LEALTAD A LA MARCA

Lealtad hacia la marca A, o la marca B o los
14

marcas Ay B; generalmente usa A pero o ve

ces By C; cambia a menudc.

NECESIDADES ESPECIALES

Personas con problemas, emergencias o situa
nes transitorias (Ej. problemas de lavado, -

con lavarropas automético, sin  iavarropos,
personas que lavan pafiales, efc.)

CARACTERISTICAS PSICOLOCICAS  ESPE-
CIALES

Personas que disfrutan de una actividad, las
que tienen ambiciones, inseguridad, curiosi
dad, etc. (Ej. gente que quiere dientes bri
llantes, que le preocupan las caries, gente
que quiere cabello docil, sedoso, saludable;
que le preocupa la caspa, que quiere bene-
ficios similares para sus hijos, gente gue -
acepgta o nc nuevas ideas, stc.).

DATCS DEMCGRAFICCS NOTABLES

Edad ingresos, nlmero de hijos, etc,
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RESPUESTA ESPERADA DEL GRUPO OBIETIVC

Describe las dimensiones del producto que deben
ser comunicadas a fin de lograr la respuesta espe-
rada del grupo objetivo en cuanto a:

a) CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Especificard los respuestas objetivo sensoria-
les hacia la marca en:

- CARACTERISTICAS FISICAS PERCEPTIBLES:
‘orma, fuerza, solidez, sabor, olor, color,
2structura, compesicidn, ingredientes es-
oeciales, etc.

- CARACTERISTICAS PARTICULARES PERCEP
" BLES: B
efectos inmediatos, efectos a largo plazo,
conveniencia, suavidad, potencia. Es apli
cable a ciertos problemas u ocasiones. Ho
-as del dia.

BENEFICIOS FUNCIONALES

Especificard las respuestas objetivo raciona-
les hacia la marca en:

- FUNCION Y PROPOSITO:

Lo hace bien, mata bacterias, blanquea la
ropa, quita la caspa, limpia el rojo del -
ojo (acciones que no son inmediatamente -
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notadas por los sentidos). Apto para cier-
tas ocasiones. Relaciones con marcas com
petidoras .

INGREDIENTES Y VALORES OCULTOS:

Vitaminas y otros aditivos como proteinas,
fluor, bactericidas (ingredientes activos).

CONSUMIDORES ACTUALES:

Lo conviccién de que hay personas que en
realidad usan la marca. Es més Otil el tes
timonio de personas de la vida real, antes
que asociaciones con tipos ideales de per-
sonas . Las personas no necesariamente tie
nen que ser famosas.

CONSTRUCCION ESPECIAL:

Es durable, funcional, hecha o propésito,
apto al medio.

- PRECIOS:

Relaciones costo vaior {este factor segin
las circunstancias puede también catego-
rizarse como emocional).

BENEFICIOS EMOCIONALES

Como su nombre lo indica, especificard las
respuestas objetivo emocionales hacia la mar
ca en:

- PERSONALIDAD DE LA MARCA

Nueva, futuristica, confiable, fabrican:e
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establecido, funcional, placentera, nutriti
va, fuerte, delicada, lujosa, simple, algo
que uno debe tener. Relaciones con mar~
cas competidoras .

SATISFACCIONES EN EL USO

Orgullo, placer, seguridad, economia, efi
ciencia, cuidado de la familia. Aspectos
particulares de su uso en los que la  gente
se siente particularmente incluida (Ej. des
colgar la ropa blanca secada al sol, rutina
de beber antes de las comidas, etc.).

TIPOS DE PERSONAS IDENTIFICADAS -~
CON SU USO

Comunes, conocedores, ricos, ambiciosos,
- xitosos, enérgicos, higiénicos, descuida-
dcs, curiosos, conformistaos.

TONO Y ATMOSFERA

Qué tono o clima serd més persuasivo con
esta marca. Directo, emotivo, débil, pe-
sado, calmado, impaciente, experto, au-
toritario, amable, halagador.

DISPOSICION HACIA LA COMPRA
Meditacién, entusiasmo, generosidad, pre
caucibn, tipo egoista, altruista, actividad
diaria, especial, etc.

PRECIOS
Relacién costo / retribucién; valor relati-
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vo (Ej. "cuesta poco pero vale todo el oro
de munda'}.

OBJETIVQOS DE MEDIOS

Determinan la estrategia de medics.

1) AUDIENCIA OBIJETIVO

- qué personas

- cudntos per.cnas

- o qué medios estan expuestas
- hébitos de medios

2) VALORES OBJETIVOS DE MEDIOS

a) VALORES FISICOS

Qué medio resalta las caracteristicas  fisi
cas que queremos registrar de inmediato,

- cobertura

- frecuenciz
= continuidad
- tamafic

- duracicn

- dfa-hora

- colores

- movimiento
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b) VALORES FUNCIONALES

Qué medio trarsmite més claray persua-
sivamente al consumidor las Creencias del
objetivo:

- compatibilidad creativa
- contenido social

- funcidn econdmica

- contenido editforial

VALORES EMOCIONALES

Qué medio provee el clima adecuado pa-
ra estimular las emociones buscadas en la
audiencia objetivo:

- necesidades especiales

~ limitaciones
- atmésfera general del medio
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CONCLUSIONES

"Sabemos, o creemos saber, que lo que més atenta
contra el conocimiento que debemos obtener para
comprender la empresa en la hora actual es o Com
petencia; sin embargo, esta accidn es siempre bene-
ficiosa y tal vez ignoramos que (o que més suele aten
tar es el mecanismo destructor que opera en la  pro-
pia empresa toda vez que los diferentes departamen-
tos entran en pugna. Sobre el particular  alguna
vez se ha dicho -ante el falso orgullo de algunos eje
cutivos que ven afectadas sus realizaciones cuando
otros pueden lograr lo que ellos ni siquiera intenta-
ron- que una suma de pequefias compafiias no puede
dar por resultado una gran empresa, del mismo modo
que una acumulacidn de feudos jumés constituyen una
nacién. Pero una suma de esfuerzos inteligentes coor
dinados e integrados hacia un mismo objetivo, movi-
dos por una idéntica filosofia son el principio de una
gigantesca obra, de una empresa comin" .

-J, LR, -
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+)

E! PLA.M, (+) es el més importante de todos los documen-
tos administrativos en el Campo de la Mercadotecnia, sien
do asimismo el principal instrumento de planificacién a cor
to plazo, desde el momento que contiene los objetivos ba-
sicos y los planes para un producto determinado que serén
seguidos durante el afio fiscal por veniry sirve como una
base para encontrar o para localizar los fondos para imple~
mentar estos planes. Su preparacién, de tal manera, re-
quiere un gran cuidado y precisidn y debe orientarse pri-
mordialmente a la toma de decisiones, ademés de informar
 la Direccién de la empresa de todos los hechos y suposi-
ciones que pueden ser asumidos sobre la estrategia y el de-
sarrollo mercadotécnico de cada producto,

No existe "ia mejor forma” de escribir un PLA M ,; es me-
nester hacer revisiones y adaptaciones para las necesidades
individuales de cada empresa, haciendo énfasis en los ele-
mentos més indispensables, no los triviales que carecen de
importancia. Cuando se establecen Planes para beneficio
de todos, es posible identificar mercados claves y oportuni
dades de crecimiento.

Para que ¢! P,A.M, se pueda utilizar eticiente y eficaz-
mente, es indispensable que sea disefiado y opere de acuer
de a las técnicas modernas de la administracién de Merca-
deo, Condicién necesaria y suficiente para que todas las
sstrategias a seguir para un producto sean elaboradas, for-

Plan Aaual de Mercadeo
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mulados, presentadas, distribuidas, autorizadas para su eje
cucidn y seguidas en forma objetiva y productiva por las
personas de lus distintos departamentos interrelacionados e
invoiucrados en el Pian y de esa manera alcanzar sus ob—
jetivos propuastos .

En ta actualidad no existe una completa integracién y coo:
dinacién de los actividades de mercadeo realizadas por la
mayoria de instituciones privadas del medio mercadotécni-
co nacional, lo cual constituye un problema susceptible -
de convertirse en una considerable limitacién para el efi-
ciente seguimiento de la ejecucién del P,A.M, (+);  no
obstante debe esperarse que la elaboracién del mismo sea
de por si el punto de partida para lograr esa integracidn y
zoordinacidn,

La adecuada utilizacion del P.A M, mejora y agiliza |a
toma de decisiones para un producto o linea de productos vy
obtiene efectos positivos en el mercadeo de los mismos, des
de el punto de vista que permite mantener un control efec
tivo de las estrategias que serén tomadas durante un afio ve
nidero.

Existen actualmente en 2! par: lineamientos, mecanismos e
instrumentos adecuados para atender las necesidades de la
implementacién del Plar, pero no existe en la administra-

Pian Anual de Mercadec
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cién de mercadeo de la mayoria de empresas netamente na
cionales un P,A,M,, (+) necesario para complementar el
proceso de planificacién de mercadeo a corto plazo.

Algunos de los supuestes que afectan las relaciones  acti-
vidad-producto, producto-propdsito y propésito~obije tivo,
no se cumplen o se realizan parcialmente en la  actividad
anual de Mercadeo, como consecuencia de la falta de -
cooperacién y apoyo que algunos departamentos internos de
'a empresa deben prestar para la implementacién  objetiva
del Pian.

-a implementaciGn y operacion dei PLA M, realizada per
el Gerente de Productos y la interrelacién de éste con las
demés unidades del equipo de Mercadeo en los planes v
proyectos seleccicnados para su seguimiento;  coniribuird
grandemente a mejorar la capacidad "creativa" y "ejecu-
rora" de los mismos, asi’ como ensanchar§ y enriquecerd los
conocimientos sobre el producto, su mercado, su consumi-
dor, su competencia y en general todo lo conceptuado den
tro del Marketing Mix o mezcla de Mercadotecnia.

La ubicacién administrativa del P,A M, dependiendo  su
glanificacidn y elaboracién directamente del Gerente de
Productes, es necesaria y conveniente dada las caracteris

Pian Anual de Mercadeo
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10,

(+)

ticas de la administracidn de Mercadeo en Guatemala.

Lo epinion de los usuarios y de los diferentes niveles geren
ciales de Mercadeo del sector privado, respecto al P.AM, (+)
es altamente favorable e imprescindible para el buen fun-
cionamiento de los planes, estrategias y objetivos a cubrir
en el marco del Mercodeo.

Plan Anual de Mercades.
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RECOMENDACICNES

"Sabemos que nuestra empresa tiene una trayectoria,
una tradicidn responsable y progresista, pero quizés
no tengamos en cuenta que eso apenas le  preocupa
al consumidor a la hora de comprar”.

-J. L. R, -
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Eiaborar un seminario especifico scbre el PLAM, 4] co-
mo parte dei pensum de la materia de Mercadotecnia en la
carrera de Administracidn de Empresas, con el objeto de
profundizar sobre el tema y posteriormente efectuar  una
préctica en la pequefia y mediana empresa nacional, para
peneficio de fa misma y sjercicic préctico dei alumnce,

Se recomienda que ias actividades de mercadec, dentro de
io que queda comprendido el manejo del P,A M. sean en-
marcados dentro de los lineamientos tedrico~précticos de
ia mercadotecnia a efecto de instalar y/o mejorar el nivel
de capacidad de ejecucidn del Plan en la pequefia y media
na empresa nacional . Esto permitiré ilevar a cabo de ma-
nera eficiente y eficaz los actividades de planificar, pro-
gramar, seguir, informar, analizar,evaluar y promover |a
participacién de los departamentos componentes de la em-
presa en el pruce-. de « shboracidn y ejecucidn del Plan,

Debe mantenerse el esquema o formaro de un PLAM,  en
tas funciones de Mercadeo, a efecto de que todas los acti
vidades desarrolladas en el cicio de Planeacidn se lleven a
cabo en forma integrada y coordinada en las diferentes fa-
ses que conforman el formato del Plan. Estose considera
necesario para alcanzar el objetivo de traducir el P.A M,
en programas, éstos en estrategias Y éstas o su vez, en re-
sultados concretos. En tal virtud, todos los elementos del
Pian y sus interrelaciones deberén estar normadas  de mane

Pian Anuai de Mercadeo
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. - ~rme  ccordinadas,

-4
-

Se considera imperativo que cada empresa disefie e imple-
mente un formato de P,A .M., (#) a efecto de que la alta
direccidn de la misma conozca de cerca el resultade de ia
ejecucidn del Plan y la realizacidn de los objetivos, estra
tegias y programas de accién de Mercadeo. De la mismo
forma, este Plan seré de gran utilidad a los demés departa--
mentos de la empresa y empresas externas (Agencia de Pu-
blicidad, Agencia de Investigacién de Mercados, Provee-
dores, etc.) para llevar a cabo los ajustes necesarios oo -
oo g ejecucicn de fas esitategias o seguic - - afie

Les Planes que se deriven de la instalacion,impiementac: &n
y operacidn del P,A M, y el uso de las técnicas del Mar-
keting Mix o mezcla de Mercadotecnia, tales como: Inves
tigacién de Mercados, Investigacién y Desarrolio del Pro-
ducto, Publicidad, Promocidn, etc., se utilicen desde ei
momento en que se identifiquen fos problemas de desarrolic
del producto y se conciban las ideas iniciales de cada es-
trategia hasta que sean conciuidas y estén iistas para  en-

trar en su fase de operaci -

Se recomienda conse cvar sienre ia buena imagen del
P.,A.M. a través de mantener su identidad de acuerdo a su
concepcidn como’ "lnstrumento principal de 1o administra

Plan Anual de Merc:dez
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cién de Mercadec en la plani’icacidn a corto plazo”,

Se estima necesaric que las funciones de adiestramienic. 'n
vestigacidn y osistencia técnica sobre la elaboracién y el
manejo del P.A M, (+) deberé asignarse o una persona ca
pacitada de gran experiencia y conocimiento del mismo
para evitar retrasos y malos entendidos, ya que de su preci.
sa y objetiva elaboracidn depende en gran parte el éxito
de comercializacién.

Se considera impestergable la revisién y adapraciéndel di-
sefic del FORMATQ g las necesidades propias de cada em=
presa; su instalacidn y operacidn, para lo cual es impres-
cindible integrar los esfuerzos de todo el cuerpo de Merca
deo, a efecto de que el encargado de eloborarlo responda
a las técnicas dei manejo del mismo, ya que en esa prime-
-a fose se sientan las bases para llevar a cabo las  funcio—
nes gerenciales de planificar, crganizar e implementar.

Finalmente y con el propésito de preservar el grado de efi
ciencia y eficacia del funcionamiento del Plan, se reco-
mienda:

a) Que se institucionalice el FORMATO dei Plan, pro-
curando efectuar cursillos, seminarios y notas espect
ficas al respecto del P.A M, en aquellas empresas

Plan Anual de Mercadeo
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b)

el

d)

que deseen adoptarlo,

Que en dichas empresas, el personal técnico, profe-
sional y administrativo del departamento de Merca-
deo esté comprendido dentro de los cénones de  for-
macién académica, calificacidn y experiencia reque
ridos .

Gue i "emJneraciones de dicho perscnai estén en
correspondencia a lcs requisitos que se exigen para
su contratacidén, vy

Dotar al encargado de elaborar el Pian con ics recur
sos materiales, financieros y de espacio fisico ade-
cuado para planear, pues con ello se obtendrén re-
sultados concretos y satisfactorios en el quehacer -
mercadotécnico de nuestro pais.
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