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PROLOGO

La Mercadotecnia es una rama de la administracidn que cada dla
ha ido adquiriendo mayor importancia dentro de las empresas para
lograr el éxito.

El mundo estd cambiando a un ritrmo muy acelerado, y México no
es la excepcidn. Las crisis econdmicas, los cambios pollticos y
sociales, las comunicaciones de hoy en dfa, las nuevas tecnologfas,
la competencia feroz entre empresas, etc., todo ello ha hecho que
los hdbitas de consumo de las personas cambien constantemente y
sufran modificaciones sencillas o profundas.

Basado en todo lo anterior, la Mercadotecnia ha sufrido fuertes
cambios para adaptarse a las nuevas condiciones que requieren
los mercados. Hoy en dfa, no basta satisfacer lus necesidades de
los consumidores, sino que hay que superar sus expectativas y
deseos.

La velocidad de accidén y la calidad en todo adquieren vital
importancia en la Mercadotecnia actual. La investigacién de
mercados se ha modernizado al wilizar videofilmaciones para el
estudio del comportamiento humano y un mayor uso de las
computadoras para realizar esta funcion. En fin, la Mercadotecnia
sa ha actualizado de tal manera, que surgen nuevos conceptos que
es necesario analizar y reflexionar para definir si son aplicables a
nuestro pals y a nuestras empresas.

Uno de estos nuevos conceptos, que son digno de estudio, es el que
se refiere a la Micromercadotecnia, ya que puede ser una buena
herramienta para que muchas empresas de nuestro pafs superen
la crisis.
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“MICROMERCADOTECNIA PARA LAS EMPRESAS EN
MEXICO”, es un trabajo profesional que cubre los principales
aspectos de este tema. Tomna en cuenta los cambios que ha habido
en el comportamiento humano que desembocan en lo que se ha
clasificado bajo el nombre de Post-Modernismo, y pasa por los
principales elementos que se requieren para realizar la
Micromercadotecnia. Se establece latesis de que esta herramienta
puede resultar una buena estrategia de ventas para las empresas
Mexicanas que desean romper la inmunidad del mercado, que se
ha derivado de la situacion econdmica por la que atraviesa el pafls
hoy en dfa.

La Micromercadotecnia es algo nuevo que requiere mayor estudio
de los que nos dedicamos al drea comercial de las empresas. Sin
embargo, este trabajo es un primer paso que servird de punta de
lanza para investigaciones futuras.

Por iltimo, quiero manifestar el gusto por haber contribuido a la
realizacion de este trabajo, ya que estoy convencido que de estas
semillas puede crecer y llegar a ser algo grande para México,

L.A. OCTAVIO AVILA MONTES DE OCA

GERENTE COMERCIAL
DIRECCION GRUPO NEGOCIOS
PRODUCTOS INDUSTRIALES
KIMBERLY CLARK DE MEXICO



INTRODUCCION

Estamos convencidos que el posible esfuerzo que pueda
hacer cada persona por impulsar a nuestro pais ya no es
una opcidn, sino creemos que ¢se empuje constante por
hacer mejor las cosas se ha convertido actualmente en
una verdadera necesidad. Como mexicanos y proximos
licenciados en administracién, estamos conscientes de las
condiciones en que se encuentra el pais y sabemos que
debemos conocer ampliamente la situacion que viven las
empresas, para poder tener una vision més clara de los
negocios y poder aportar ideas que trasciendan. La
realizacién de esta tesis, no la vemos simplemente como
un requisito a cubrir para la obtencién de un titulo. Nuestra
intencién principal estd fundamentada en la inquietud que
tenemos de dar a conocer el tema de la
micromercadotecnia, debido a la inexistencia de
informacién a nivel nacional. Este término es un concepto,
una herramienta o un proceso de comercializacién nuevo
en México -aunque ya utilizado en los Estados Unidos y
Europa- que puede ser de utilidad, pero sobre todo,
aplicable a nuestras empresas. Hay que advertir que este
trabajo no es simplemente una extraccién de libros y

revistas elaboradas en otros paises. Es, ademds de ésto, '

una propuesta estudiada y analizada, con base en las
costumbres, cultura y caracteristicas de la sociedad y de

los mercados regionales, para las compaiifas que operan
en México.
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El crecimiento y la competencia en los mercados, asi como
la globalizacién y las exigencias de los consumidores,
han traido como consecuencia en las empresas que la
importancia del drea comercial sea mayor. Por este motivo
sostenemos que la mercadotecnia en nuestros dfas es el
centro en donde giran las demds dreas de una organizacién.
Esta idea nos ha conducido a la realizacién de un trabajo
de investigacion referente al drea comercial.

Se podria pensar que la palabra micromercadotecnia es
un término relacionado con la microempresa o quizd con
la microeconomfa, Sin embargo, el sentido que lleva su
definicién y que manejamos, consiste en hacer
mercadotecnia para segmentos o nichos de mercado
especificos, con una tendencia marcada a la
personalizacién. Es decir, la puesta en marcha de una
actividad micromercadoldgica, tendrd intima relacién con
los productos que la empresa ofrezca a sus consumidores.
Por tanto, podemos encontrar empresas de diferentes
sectores y tamaiios que estdn aplicando cada vez mis,
entre sus planes de mercadotecnia, la satisfaccién
especifica del cliente.

El objetivo de esta tesis es documentar y recopilar
informacién acerca de la micromercadotecnia, a través
de medios impresos y entrevistas con personas
relacionadas con el término, para mostrar y proponerla
como herramienta de una empresa que contribuya a su
crecimiento dentro del ambiente politico, econémico y
social de nuestro pafs. Queremos dejar bien claro que de
ninguna manera esta investigacién pretende ser una gufa
o un instructivo, que sefiale paso a paso el procedimiento
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que deben seguir las empresas para aplicar
micromercadotecnia.

Para poder situarnos en el escenario adecuado, en el primer
capftulo hablaremos brevemente de los antecedentes y
de la evolucién de la mercadotecnia, asi como de su
conceptualizacién hasta hace unos afios. Ademds,
explicamos la idea modermnista en la que ha vivido la
sociedad durante las recientes décadas, que se manifiesta
através de la pérdida de valores morales y espirituales, la
despersonalizacion y el uso excesivo de los nimeros y
las estadisticas.

Al introducir cualquier técnica y esperar que sea exitosa
dentro de la empresa, debemos estar sumergidos en una
filosoffa que lo propicie. La micromercadotecnia ha
surgido en los inicios de la postmodernidad, expuesta en
el segundo capitulo, la cual propone entre otras cosas, la
exaltacién de la persona y el rechazo a una vision
puramente econdmica y material del hombre, asi como el
resurgimiento de los detalles pequefios y de lo sensible.

Al hablar de micromercadotecnia como una nueva
herramienta comercial creemos necesario dedicarel tercer
capitulo a la mercadotecniaactual con el fin de mostrarla,
exponer el concepto y forma de aplicacién que se maneja
ahora en los mercados nacionales e internacionales.

La esencia de la tesis la analizamos en el cuarto capitulo.
En él, desarrollamos los puntos que consideramos
importantes para la comprensién de la
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micromercadotecnia, Abordamos temas como: su origen,
el tipo de cultura que debe de tener una empresa para
implementarla, su definicién y puntos de vista de algunos
autores, ventajas, desventajas y limites que contempla, la
investigacion de mercados que debe hacerse, su uso como
estrategia de venta y la importancia que tiene la fuerza de
ventas como soporte. También exponemos los principales
elementos que componen esta técnica, como son: el
servicio al cliente, los sistemas computarizados, el correo
directo y cl telemarketing. Finalmente hacemos un breve
andlisis de sus costos y de la oportunidad que tiene de
romper la inmunidad en el mercado.

La falta de experiencia y contacto directo con la
mercadotecnia, necesaria para la fundamentacion de esta
tésis, nos cred la necesidad de contemplar un quinto
capitulo en el que mostramos los testimonios de gerentes
de mercadotecnia, que representan grandes empresas. Esto
se hizo con la idea de conocer los puntos de vista de la
gente mencionada, y no de pretender que la
micromercadotecnia se aplique en sus empresas.

Con esta idea y con la intencién de aportar una solucion
real a los problemas de las empresas en México, quere mos
hacer sentir al lector que toda nuestra dedicacién y
esfuerzo, con sus limites, se encuentran en el contenido
de esta tesis.



CAPITULO 1

ANTECEDENTES
1. Surgimiento y Evolucién de la Mercadotecnia.

El hombre, a lo largo de su desarrollo y evolucidn, a
tratado de desarrollar técnicas, métodos y procesos, que
le permitan entender y sobre todo adquirir el control del
medio social en que vive y que le rodea. Estas técnicas
han ido adaptdndose a cada etapa de la historia segtin las
necesidades y caracterfsticas de cada sociedad. La
Mercadotecnia, que surge precisamente como herramienta
para poder lograr tal objetivo, es un concepto nuevo; sin
embargo su esencia se ha aplicado desde mucho tiempo
atrds. -

Serfa imposible precisar 1a fecha en que la Mercadotecnia
fue aplicada por primera vez, ya que como mencionamos,
ha ido desarrolldndose histéricamente. En un principio,
la mercadotecnia no existia, Las unidades econémicas
(familias) eran autosuficientes y no habfa intercambio de
mercancias. Hay que recordar: "Comerciar (intercambiar)
es el corazon de la mercadotecnia™. Sin embargo, se

1 Stanton, William, *Fundamentals of Marketing’, McGraw Hill, USA, 1981, p 5.
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puede hablar de ella desde los tiempos en que el comercio
se reducia a un simple trueque de mercancias puesto que
iba implicita en las actividades, a pesar de que no se
tomaran en cuenta aspectos como publicidad, logistica,
investigaciones de mercado y otros factores que contempla
la mercadotecnia actual. Se ocupaban elementos muy
primitivos como carteles, pancartas y promotores los
cuales, desde luego, no eran como los conocemos en
nuestros dias, pero realizaban este tipo de actividades.

En México, por ejemplo, como en todo el mundo, algunas
culturas prehispdnicas desarrollaron el comercio hasta
considerarlo como parte fundamental de su cultura. Bernal
Diaz del Castillo, en su obra La Verdadera Historia de la
Conquista, nos habla de los tianguis de Tlaltelolco y los
compara con los modernos centros comerciales.
"...quedamos admirados de la multitud de gente y
mercaderias que en ella habia... cada género de
mercaderias estaba por si, y tenfan situados y sefialados
sus asientos"2,

Los cambios en el mundo dieron lugar a un desarrollo en
los sistemas de comercio que se utilizaban. Aqui, en este
momento se registra un crecimiento de los mercados lo-
cales que, con el uso de unidades de valor y mds adelante
de unidades monetarias, trajo consigo un aumento en la
variedad de articulos, en lamano de obra especializada y
en la forma de intercambiar los productos cuyo uso no se

2 Dlaz del Castillo, Bemal, *La verdadera historia de la conquista®, México, 1965, p.197.
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limit6 al interior de los pafses sino que adquiri6 un carécter

internacional. "La funcién mercadotécnica es universal

en los negocios™.

En la Edad Media, se sufrié un estancamiento que nosolo
abarcé a la esfera cultural sino también afect6 otros
dmbitos, entre ellos el comercial. Este suceso provocé
una ruptura en los canales de distribucién utilizados en
el tiempo de los griegos y romanos.

El Renacimiento fue un periodo importante en el despertar
de la cultura occidental, Fue el origen de una Revolucién
Comercial la cual traté de romper el aislamiento que
existia entre paises y continentes. De aqui en adelante,
los cambios tecnolégicos e ideolégicos han dado piea un
cambio en la concepcién no solo del comercio sino de la
vida misma,

La Revolucién Industrial, cuyo impacto se sintié en todo
el mundo civilizado de aquella época, fue el principal
catalizador para la aparicién de la mercadotecnia moderna.
En un principio el mayor obsticulo que present6 fue el
cambio que se dié en lo econémico, al pasar del déficit
del aprovechamiento (también conocido como mercado
del vendedor) al mercado del comprador. Practicamente
loque se producia se vendia, ya que el mercado compraba
cualquier cosa que se le presentara, es decir, el concepto
de satisfacer los "deseos de los consumidores no habia

SQShaw. Arch, *Some problems in market distribution”, Cambridge MASS Harvard Universtity,
1915, p.7.
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nacido auin", En estos inicios de la conceptualizacién de
la- mercadotecnia, el primer tépico moderno fue la
distribucién: las empresas tenfan la capacidad de
produccién, pero no tenian la logistica necesaria para
llevar el producto al consumidor. "Distribucién en masa
para una produccién en masa™. Es ahf donde nacen las
primeras investigaciones de mercado que con el tiempo
se convertirian en una de las principales herramientas de
la mercadotecnia en la actualidad.

Antes de 1a Segunda Guerra Mundial, los productores que
habfan disfrutado de monopolios se encontraron con la
necesidad de mejorar la calidad y la variedad de sus
articulos, asi como tomar una actitud de convencimiento
al cliente para que adquiriera sus productos. El progreso
de las zonas urbanas permitié que surgieran mds
almacenes para abastecer a estas grandes metrépolis que
dfa a dia aumentaban su poblacién. Asi mismo, el
crecimiento de los medios de comunicacién, de
distribucion y la competencia fueron desarrolldndose casi
en todo en el sector industrial, propiciando asi, que la
mercadotecnia tomara de manera mds consciente
conceptos como: la administracién de ventas, la
publicidad, la promocién y otras herramientas que son
un factor decisivo en la eleccién del consumidor. "La
mercadotecnia se ha convertido en el nombre de todo un
conjunto de actividades desarrolladas por los vendedores
para mejorar y estimular el movimiento de bienes y

servicios desde el productor hasta el consumidor'™,

4 Filene, Edward, *Spoaking of chance", New York, 1939, p.38.
5 Kotler, Philip, *Direccién de Mercadotecnia®, ed. Diana, México, 1979, p.27.
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Ya en los sesentas lamercadotecnia contempla la mayoria
de sus variables modernas y es cuando la
cofceptualizacién toma el rumbo basado en las cuatro
P's (precio, plaza, promocién y producto). Con esta idea,
la planeaci6n estratégica, que ya habia aparecido, se
convierte en parte medular de un proceso mercadoldgico.
Esta ctapa se caracteriza fundamentalmente por la
preocupacién de las empresas en conocer las necesidades
y deseos de los consumidores para su plena satisfaccion.

De esta forma, el desarrollo que ha tomado la
mercadotecnia después de esta década, es decir, de los
setentas a nuestros dias, se caracteriza por ser mds abierta,
directa y sobre todo mds agresiva. Por otra parte, las
diversas necesidades y deseos de los consumidores han
provocado la diversificacién de los productos y la
desmasificacién de los mercados. Como resultado de lo
anterior, algunas empresas se han enfocado a dirigir sus
productos a segmentos especificos de la poblacién como
nichos, micromercados y mercados personalizados.

EPOCA ASPECTOS MAS RELEVANTES
Primitiva Autosuficiencia economica, no existe mercadolecnia
Prehispdnica ﬁi’.;lid"“ de centros comerciales (mercaderfas)
Colonial ulizacion de unidades de valor , surgimiento de Ja moneda
I stancamiento en el comercio
Kenacimiento Revolucton Comercial, apertura entre paises
Rev, Industrial Introduccin de la distribucién como una de las principales
. hermmicntas de la mercadotecnia
Segunda Necesidad de mejorar la calidad y vaniedad de articulos;
Guerra Mundial crecimiento de la competencia, medios de comunicacién
y distribucién; adopcion de conceptos como administracion de
venlas, publicidad 4 ocion

ANOs selentas |

Actual ’ Los productos cstin dingidos a scgmentos especificos y se
aplican técnicas como 1a micromercadotecnia.

Figura 1.1 Bvolugién de la mercadotecnia ¢p g,
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2. Mercadotecnia Clésica

El estudio que se ha tenido sobre mercadotecnia hasta
fines de los ochentas y principios de los noventas, se puede
definir como cldsica. Esto se fundamenta y puede
apreciarse en las diferentes definiciones que se han dado
a través de los aftos y que han prevalecido incluso hasta
en nuestros dias. A continuacion, sefialamos dos de ellas,
de las cuales, la primera muestra una idea antigua y la
segunda un concepto mds reciente pero sin dejar de ser
clasico.

“La realizacion de las actividades mercantiles que dirigen
el flujo de los bienes y servicios del productor al
consumidor o usuario”

American Marketing Asociation

“La funcion que a través de sus estudios ¢ investigaciones
establecerd para el ingeniero diseriador y el hombre de
produccion qué es lo que el cliente desea de un producto
determinado, qué precio estd dispuesto a pagar por él y
cudndo lo necesitard”

Peter Drucker

Haciendo un breve anélisis del concepto de mercadotecnia
que nos presenta la American Marketing Asociation,
podemos decir que tinicamente se limita a mencionarla
como un conjunto de actividades mercantiles, lo que seria
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dificil aceptar actualmente. "Esta definicion resulta miope,
porque no coloca a la mercadotecnia en una situacion
que le permita hacer una contribucion fundamental a la
industria". Peter Drucker por su parte, muestra ya una
actitud dirigida meramente hacia el cliente. No obstante,
creemos se empobrece al dirigirla nicamente a cubrir la
satisfaccién de sus deseos y que, al limitarla como funcién,
adquiere un segundo plano dentro de la empresa. A esto
hay que agregar que la encasilla para la aplicacién de un
ingeniero disefiador y el hombre de produccion,

El enfoque dirigido a la produccién que las empresas
utilizaron, quedd sepultado hace ya algunos afios, mientras
el de venta va extinguiéndose paulatinamente, casi hasta
su desaparici6n. Este dltimo considera que el cliente existe
para la empresa, en contraposicién al punto de vista de la
mercadotecnia, la empresa existe para el cliente. "Tal vez
no haya una ruta mds corta hacia la muerte de una
empresa, que seguir sosteniendo el enfoque de ventas,
mientras sus competidores adoptan el de la

mercadotecnia'”.

La necesidad de orientarse hacia la mercadotecnia,
ciertamente aparecié en algunas empresas hace unas cinco
décadas. No obstante, desde hace veinte afios el centro
de estudio lo ocuparon los clientes. Asi, dentro del
concepto de mercadotecnia, el brindar satisfaccién a los

6 \g‘esﬁm J, *ldeas modemas sobre mercadotecnia®, ed. Diana, México, 1969, p.21.
7 bidem,
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clientes mediante la aplicacién de una serie de actividades
coordinadas, es lo mds importante, sin olvidar que al
mismo tiempo deberd permitir a la organizacion alcanzar
sus propias metas. "Las empresas tienen que reconocer
que €l cliente es el centro y que la empresa existe para
servirle". Este cambio de ideologfa, da por resultado que
la mercadotecnia se establezca como una filosofia
aplicable a la totalidad de la empresa, dentro de la cual
opere cada una de las funciones empresariales,
constituyéndose la mercadotecnia en si, como un fin.

CUADRO COMPARATIVO ENTRE
MERCADOTECNIA Y PRODUCCION

EN QUE NEGOCIO ESTA USTED INMERSO

COMPARIA RESPUESTAORIENT ADA RESPUESTA ORIENT ADA
A LA PRODUCCION A LA MERCADOTECNIA
Estudios Universal  Nosotros hacemos pelfculas Estamos en e} mercado
de entretenimlento
Revion "En 1a fibrica hacemos "En las tiendas vendemos
cosméticos" e3, 245"
Mountain Befl Operamos una compania Estamos ¢n ¢l mercado de
telefénica sistemas de comunicacién
Tennox Tlacemos aires acondicionados  PTOVEEMOS un chima
confonable en su casa
Head Sk Hacemos esquies Lstamos en el mercado
de recreacitn, servicio y la
oportunidad de conocer
nte divertida
“Unton Pacitic Cofremos para transporiar $ transportacion de
a través de trenes materiales con un sistema de
control eficiente

Figura 1.2William Stanton

8 Charles, £. St. Tomhas.
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En el cuadro anterior (figura 1.2) se puede apreciar la
gran diferencia entre una empresa con objetivos o
actividades enfocadas a la produccién, y otra meramente
a la mercadotecnia. En esta dltima podemos apreciar que
sus objetivos van directamente dirigidos al cliente.

La mercadotecnia cldsica en la que hemos estado
involucrados, se desarrolla bajo las siguientes metas:

- Maximizar el consumo (facilitar y estimular el consumo
al mdximo)

- Maximizar la satisfaccion del consumidor

- Maximizar el nimero de opciones (variedad de opciones
aunque a mayor costo) :

- Maximizar el nivel de vida

Estos puntos o metas que responden a los objetivos de la
mercadotecnia, se lograran al aplicar y analizar cada uno
de los elementos de la mezcla de la mercadotecnia. Esta
funciona como la parte fundamental de un sistema
mercadolégicoy se conforma por: el Producto o bien tan-
gible o intangible que satisface una necesidad; el Precio
o cantidad de dinero que estd dispuesto a pagar el
consumidor por un producto o servicio; 1a Plaza o el lugar
fisico donde se relnen oferentes y demandantes para
realizar un intercambio comercial; y la Promocién o
comunicacién que se da al consumidor en general de los
beneficios y caracteristicas que contiene un producto o
servicio. Se pueden utilizar de manera individual o en un
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conjunto, para determinar la estrategia de mercadotecnia,
Los cambios en la sociedad han afectado el desarrollo de
esta estrategia razén por la cual se tiene que abarcar cada
segmento de mercado de manera especial. Por ejemplo,
la publicidad, que hace referencia al mismo producto, no
serd Ja misma para una minoria étnica que para el grueso
de la poblacién.

La planeacién de la mercadotecnia cldsica se basa
esencialmente en un proceso, el cual consta de cinco pasos
que a su vez se subdividen, formando algunas
ramificaciones.

1. Organizaci6n del proceso
a. Planeacién estratégica y planeacién
mercadolégica
b. Investigaciones de mercado
c. Sistema de informaci6n

2. Anélisis de oportunidades de mercado
a. Ambiente de 1a mercadotecnia
b, Mercados de consumo
¢. Mercados organizacionales

3. Seleccién de mercados meta
a. Medicién y pronéstico de la demanda
b. Segmentacién de mercados y posicionamiento

4, Desarrollo de la mezcla de la mercadotecnia
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a. Producto
b. Precio

c. Plaza

d. Promocidn

5. Administracién del esfuerzo de la mercadotecnia
a. Desarrollo de estrategias competitivas
b. Implantacidn, organizacién y control de
programas de mercadotecnia
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3. El Modernismo

La necesidad del hombre por desarrollarse dia a dia en
todas sus actividades y superar las metas propuestas, ha
marcado la diferencia entre los perfodos de la historia. El
Modernismo no es la excepcidn. Es considerado como el
estado actual en que vive la mayor parte de la sociedad,
no solo en algiin elemento especial, como puede ser la
empresa, sino en todas las partes que la integran. Para
poder expresar y comprender con atencién el significado
del Modernismo, definiremos primeramente el concepto
y caracteres dentro de un contexto general.

"La Modernidad es la salida del hombre de su
incapacidad de valerse de la propia razon sin la ayuda
de otros".

Emmanuel Kant

"La Modernidad es un esfuerzo por llevar a cabo el
desencantamiento del mundo, es el esfuerzode purificarlo
de lo mitico e ilusorio, para atenerse a la seguridad
cientlfica”.

Max Weber

Las caracteristicas de la Modernidad, segin Schumacher,
se distinguen de otras corrientes filoséficas y de

pensamiento en las que destacan las siguientes:

1. El hombre es producto de un proceso natural de

~ evolucidn.
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2. El proceso de desarrollo evolutivo se desencadena
por el mecanismo de la competencia.

3, Todas las manifestaciones de la vida humana se
encuentran movidas por el interés.

4. El hombre se mueve por el impulso de fuerzas
instintivas subconscientes.

5. El conocimiento humano debe aceptar la relatividad.

6. Ha de acoger igualmente su caracter empirico.

Con base en las anteriores acepciones y caracteres que
sostienen Kant, Weber y Schumacher, podemos decir que
la Modernidad es un periodo de la historia que se
caracteriza a través de manifestaciones como: la plena
confianza en I ciencia, en la tecnologia, asi como en la
raz6n; en el progreso y en la industrializacién; en la vision
futurista del tiempo, rechazando la tradicién; y una
exaltacién de la libertad auténoma y absoluta
(hedonismo), la estructura de esta sociedad moderna se
sostiene por dos pilares bisicos: el Mercado y el Estado,
o como lo diria el profesor fundador del Instituto
Panamericano de Alta Direccién de Empresa (IPADE),
Carlos Llano, el economicismo y racionalismo (poder y
dinero) respectivamente. En donde todo aquello que se
encuentre fuera de reglamentacién oficial y de
transacciones comerciales, no serd relevante. En esta .
época se vislumbra ya la tendencia hacia la desintegracién
familiar y la pérdida de valores morales y espirituales.

Estas caracterfsticas, que se ajustan a un periodo
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comprendido de 1950-1989, permiten darnos cuenta de
la ausencia y despreocupacion por el ser humano en la
sociedad y por lo tanto, en las organizaciones
empresariales. Solamente existe el interés y competencia
personal. Se busca el poder a toda costa y sin importar
sobre quien hay que pasar. Lo anterior se deriva de que
en esta corriente modemista la persona vale por lo que
tiene y no por lo que es (cudnto tienes... cudnto vales).
Todo se mide en niimeros o en dinero. Al personal de una
empresa o a la gente afiliada a una Institucién no se le
indentifica por su nombre, sino por su nimero de cuenta
o afiliacién. Las Instituciones miden la productividad y
otros aspectos con explicaciones exactas, que se basan
en las estadisticas y justifican todo en la razén para
explicar los fendmenos del mundo en que vivimos.

Los rasgos de la Modemidad también se hacen presentes
dentro de la empresa. Se traducen como el abandono hacia
la despersonalizacién y confianza absoluta en la tecnologia
o sistemas computarizados, en la fijacién de proyectos
futuristas a largo plazo, en la despreocupacién o libertad
de tomar cualquier tipo de cultura organizacional, empero
sobresale el alto enfoque a medir y catalogar todo en
mimeros, incluso a la persona. Con esto no queremos decir
que las empresas no hayan y sigan triunfando bajo esta
ideologia, porque seguramente las habrd. Solamente
hacemos mencién de la importancia que tuvieron y tienen
actualmente los puntos mencionados, para lograr el éxito
en el sector empresarial. Sin embargo, nos atrevemos a
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aseverar que es necesario un cambio de filosofia y que
las empresas que hoy en dia no cambien su actitud de
respuesta hacia su personal y que se transfiera en mejor
trato en el servicio a clientes quedardn en desventaja frente
a aquellas que si lo hagan.,

El mundo entero estd cambiando y la sociedad en la que
vivimos nos muestra su decadencia, fundamentada en
estructuras modernistas que han prevalecido desde hace
muchos afios. Por esta razén pensamos que la
mercadotecnia debe adaptarse a los cambios que se dan
en todos los paises, puesto que es la tinica variable que
no cambia y a la que debemos habituarnos, de lo contrario
ya sean personas, comunidades o empresas, el mismo
cambio acabard por arrastrarlos sin rumbo fijo.

En el caso de México, al igual que en otros paises
Latinoamericanos, la corriente modemista presenta una
marcada influencia estadounidense. Algunos rasgos en
donde se aprecia este fenémeno son: en el crecimiento de
acciones que marginan al hombre y lo valoran de acuerdo
a sus posesiones materiales, sin tomar en cuenta lo que
humanamente puede dar; en la utilizacién excesiva de los
nimeros o claves para identificar a las personas, sin
percatarse de que ellos prefieren que se les identifique .
por su nombre; en el establecimiento de ideas futuristas
que caen inclusive en banalidades. Esta ideologia ha
imperado en los tiltimos afios y, desde luego, ha provocado
cambios politicos, econémicos y sociales,
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Consideramos que la sociedad en que vivimos se
encuentra en un periodo de transicion. En una etapa que
se caracteriza por la decadencia de las estructuras
modernas, las cuales prevalecieron durante muchos afios.
El mundo estd cambiando y México no es la excepcion:
por primera vez contamos con gobernadores que no
pertenecen al partido oficial; hemos sido testigos del
primer debate transmitido en televisién, entre los
candidatos a la presidencia; el Tratado de Libre Comercio
con Norteamérica amplia nuestros horizontes; los medios
de comunicacién mantienen mejor informado al
consumidor sobre los productos existentes en el mercado
y €sto, a su vez, permite que se vaya educando en cuanto
a su consumo.



CAPITULO TI

EL POSTMODERNISMO

1. Concepto

Una vez planteado el desarrollo que ha tenido la
mercadotecnia en el devenir histdrico, y en especial en la
era moderna hablaremos del postmodernismo. Hay que
advertir que tocar este concepto en esta investigacion
puede causar, a primera impresin, cierta disparidad con
el tema principal. No obstante, abarcar este punto en
detalle y dedicarle un capitulo completo, nos sirve como
factor bésico para mostrar el porqué de la aparicién y
aplicacién de procesos mercadoldgicos como lo es la
micromercadotecnia.

CUADRO COMPARATIVO
MODERNIDAD VS. POSTMODERNIDAD

Interds personal Exaltacién de Is persona
Alto enfoque a medir todo Rechazo & I visién 6mi
en dineso del hombre
Pérdida de valores morales Afirmacién de valores no econémicos
y espirituales
o P Redescub ol dela
(sonriss- saludo)
Todo se mide en nimeros Exaltacitn de los detalles pequesios
outadisticas
""Yn'.mum Exaliacién de 1o sensiblo
Desintegracitn familinr Resurgimlento de las relaciones vitales
on la familis, en Ia casa, en of oficdo y en !
pequefio negocio
Tiplleaide caaciny rectonal— Tlsqueds de edlogh Ty mit
del mundo en el que vivimos

Fgws 21 cno.
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Para poder entender y profundizar a conciencia sobre el
postmodernismo, tendrfamos seguramente que hacer un
estudio filoséfico, socioldgico, antropoldgico y ético, pero
eso se lo dejaremos a los especialistas. Nuestro interés
por abarcar este concepto radica en el impacto que ha
tenido su surgimiento dentro de la sociedad. Sobre todo,
por la oportunidad de desarrollo que ofrece a la
mercadotecnia y en especial a la micromercadotecnia en
laempresa, "El postmodernismo es un esfuerzo por pensar
en lo pequerio, después de que nuestra civilizacion nos
ha educado bajo el imperativo de pensar en grande’. La
frase anterior nos servird como plataforma paradesarrollar
y justificar a la mercadotecnia en el capitulo IV.

Podria pensarse que el postmodemismo es simplemente
una teoria més reciente después de la modernidad, ya que
un prefijo es la gran diferencia. No obstante sus
pensadores la han descrito en forma muy diferente a la
modernidad, e incluso se han dado cuenta de su presencia
sin conocerla todavia bajo ese nombre, como es el caso
de Peter Drucker que decia: “en algin momento dificil
de precisar de los \ltimos veinte afios, hemos salido sin
damos cuenta de la época moderna, y hemos penetrado
en otra que aun carece de nombre”,

Es posible hacer coincidir con algin acontecimiento
significativo el comienzo simbélico de una nueva época,
sin embargo, nunca puede afirmarse con precisién la fecha

9 Llano, Carlos, “El postmodetmismo en la empresa”, ed. McGraw Hil,
México, 1994, p.43.
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exacta, La postmodernidad, concepto que significa
después de la moderidad, surge como una propuesta ante
el fracaso y desilusion del proyecto moderno. Aunque el
término no es reciente, pues aparece a mediados del siglo
XIX, el fenémeno cultural al que hoy queremos designar
con ese nombre toma parte de la historia a mediados de
este siglo. En los dltimos cinco afios se ha ido puliendo y
desarrollando de manera trascendental.

De esta forma, el postmodernismo surge como una
ideologfa comprendida para nosotros bajo el siguiente
concepto: "Postmodernismo es la corriente que se enfoca
al renacimiento de los valores humanos y de la dignidad
personal, mostrando el rostro humano de las empresas y
volviendo los ojos a las personas y a sus sentimientos,
para lograr el desarrollo de la sociedad".

Debe quedar claro que el postmodemismo, principalmente
en la empresa, no pretende hacer una exhaustiva critica
ni del modernismo ni de alguna otra corriente, no busca
eliminar todo lo que se haya realizado hasta nuestros dias.
Tampoco intenta dar un cambio radical a nuestro
ambiente-entomo, como sucedié en la Edad Media y el
Renacimiento, o como el Capitalismo y el Socialismo,
Su intencién se encamina a fusionar el lado humano con
otros aspectos. Retoma aquellos valores que quizd-
brillaron en otros tiempos, ademds, no ve solamente el
lado econdmico dentro de los negocios, su esencia radica
en el beneficio comin (ganar-ganar). Es por ello que
algunas empresas y empresarios postmodernistas han sido



Micromercadotecnia para las Empresas en México 33

muy criticados por la postura que guardan ahora, en
comparacion a la que antes tenian. Se les agrede porque
se han atrevido a romper con lo establecido.

A pesar de la definici6n presentada, "la postmodernidad
no es susceptible de una definicion clara y, menos todavia,
de una teorfa acabada"®. Su perfil es difuso, pero hay
rasgos que la distinguen y la sostienen. Por ejemplo: se
dice que dentro de la empresa el postmodemnismo ha
venido percatdndose de la eficacia que se obtiene mediante
la colaboracién y el servicio. También ha permitido
reafirmar que es mejor trabajar en un clima de cooperacién
que en un lugar de competencia entre compaiieros. Tiene
en mente la frase; "Sélo consigo mi meta en la medida en
que tu consigas la tuya”,

ORGANIGRAMA CLASICO

OONDE ESTA EL ENENIGO.ARUERA 0 ADENTRO?

Figura 2.2

10 Gonzdlez, Luis, *Ideas y creencias del hombre aciual”, ed, Sal Terrae,
Santander Espaiia, 1991, p.155.
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El postmodernismo presenta la idea del rompimiento de
las estructuras organizacionales, las cuales en un momento
se creyeron vitalicias y que creaban una verdadera guerra
interna entre las dreas o departamentos, (ver figura 2.2),
Esta propuesta da paso a la formacién de organigramas
que permitan el trabajo en equipo, con integracién y
comunicacién, asi como un mando gradual y una
solidaridad de objetivos (ver figura 2.4). Aln si se tiene
en cuenta que la variedad de pensamientos y forma de
actuar sean muy distintas entre los miembros de una
empresa. El postmodernismo es una nueva sensiblidad
de las empresas, en la cual prevalecen las personas sobre
las cosas y las sensaciones sobre los conceptos. Se enfoca
todo desde una perspectiva humana: "E! Humanismo".
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2. Humanismo

Dia a dia las herramientas que ha buscado la empresa
para fomentar su crecimiento y posicionarse dentro de un
mercado, han ido cambiando paulatinamente a lo largo
de la historia. Nosotros creemos que el problema princi-
pal no estd en lo moderno de las instalaciones, en la
tecnologia de vanguardia, en la capacidad de soporte
financiero. Creemos que estos aspectos son importantes,
pero el verdadero soporte lo constituye el ser humano, su
comportamiento y actitud. “Nos enfrentamos mds a un
problema de gente y de cultura que a uno material. Este

tipo de cambio no requiere de inversiones cuantiosas de

dinero (aunque s de tiempo, y de esfuerzo)"",

La atenci6n a los factores culturales del hombre nos lleva
sin duda alguna al regreso del humanismo, es decir, al
conjunto de verdades sobre el auténtico modo de ser del
hombre. "El humanismo es la capacidad de pensar de
manera unitaria una situacién”'?. Esta teoria se
contrapone a lo que las empresas estdn haciendo frente a
los nuevos fenémenos sociales y que podemos calificarlos
como antihumanismo. La empresa podré aplicar sistemas
de calidad total, de mejora continua, de reingenieria, e
incluso técnicas como la micromercadotecnia, pero si estas
aplicaciones no estdn basadas en un verdadero humanismo
empresarial, seguirdn desfilando afio tras afio sin corregir
el obsticulo fundamental. Hay que mostrar el rostro

11 Giral, Jos, *En cbdica”, México 1969, p22,
12 Uano, Alejandro, *La empresa ante la nueva complejidad”,
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humano de la empresa, puesto que la empresa nace del
hombre y debe hacerse compatible con su modo natural
de ser.

Criterios éticos ~
Cultura Moderna Lo bueno es mejor si La eficacia proviene de la
s para el mayor nimero | competitividad y del poder
Cultura Postmoderna | Lo bueno es mejor sise | Laeficacia proviene de la
(Humanismo) basa més profundamente | colaboracién y el servicio
en la persona

Figura 2.3 Carlos Liano

Se dice que laempresa ha sido la primera Institucién que
se ha percatado de los crecientes cambios que ha causado
el postmodernismo y de la necesidad de recuperar el valor

de la persona. Porello, no se debe seguir viéndo al hombre

como un recurso mds dentro de la empresa, donde una
pieza puede ser cambiada por otra, sino debe resurgir
como la esencia de 1a empresa misma. "Cada hombre, no
es una mera parte del universo. El hombre es, en si mismo,
el universo entero"",

Es importante que la empresa acoja a sus empleados, como
una familia a sus integrantes. Debemos recordar que es
en la familia donde cada uno es persona; "el lugar propio
del hombre es su casa”™, lo anterior encierra un sentido
de hospitalidad que se traduce como la manera de acoger
a los extrafios como propios. Asi mismo, los estratos deben -
ser menos diferenciados, de manera que los jefes y
subordinados trabajen en equipo. "Las lineas de mando

13 Llano, Catlos, *El postmodemismo en la empresa”, ed. McGraw Hill, México 1984, p.50.
141dem p 57,
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no tienen por qué coincidir con las lineas de
comunicacién"", por lo tanto, tenemos que considerar a
todo integrante de la empresa como persona antes de verlo
como funcionario o empleado.

Con esto queremos decir que la primera tarea de la
empresa no es organizar a los individuos, sino infundirles
un sentido de pertenencia. "Yo pertenezco a la empresa y
por eso es mia, ademds de ser yo de ella"'®, Cuando se
coloque a la persona en el lugar prioritario, el desarrollo
de las empresas se visualizard, esencialmente, como un
desarrollo de la organizacién, hasta poder afirmar “el per-

sonal es antes que las utilidades™.

ORGANIGRAMA ACTUAL
P G Gerenca ) L
; —. YO HUNCIONAOY _’ c'
v |
. b e -
d [ P ]
0o o
| Prg sendial ] s
: I -

o |
-:\::».
Figura 2.4

15 idem p.81.
16idem p.115.

17 idem p.106.
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Sin embargo, la idea anterior no culmina hasta que, ese
sentido de pertenencia del que se habla, llegue al cliente.
La organizacién no estd compuesta tnicamente por sus
dreas y su personal, sino que debe contemplar como parte
suya a los clientes y proveedores. Ellos son una parte
esencial para su supervivencia. Esta alianza debe
funcionar como una asociacién en donde exista
continuamente la retroalimentacién o mejor conocido
como servicio al cliente (Ver figura 2.4).

Asi, el humanismo -postura a la cual no podrd permanecer
ajena la empresa- es el esfuerzo por exaltar los valores
interiores y también espirituales del ser humano. "Para
comprender mejor la vida economica contempordnea se
debe dar mucho mds énfasis a los valores espirituales
que a los materiales. El crecimiento econdmico es fruto
del espiritu humano"™®. De esta forma, la institucién
empresarial podrd aplicar cualquier sistema y técnica que
cumpla cualquier objetivo, hasta que el empleado pueda
decir: "en el Estado cuenta mi voto, en el mercado cuenta
mi dinero, pero aquf, en la empresa, cuenta mi persona”.

En la medida en que las personas sean mds sensibles y
por supuesto humanas, tendrdn la capacidad de ofrecer
mejores servicios y productos que contribuyan
primeramente a superar las expectativas del cliente y a la
optimizacién de las utilidades. De aqui surge la
importancia del humanismo y su vinculo con la.
micromercadotecnia ya que, para poder desarrollar ésta,
se necesitan algunos factores en la organizacién y uno de
ellos es lapersonalizacién de las relaciones en laempresa.

18 Novak, Michagl, “Desarrollo Econémico de abajo hacia arriba’, Revista USEM, México 1969,
19 Llano, Carlos, *El postmodarnismo en la empresa’, ed. MoanHil México, 1994, p.123,
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3. Caracteristicas

- Exaltacion de la persona.

- Rechazo a la visién puramente econémica del
hombre.

- Afirmacién de valores no econémicos.

- Redescubrimiento social de 1a amistad (sonrisa-
saludo).

- Exaltacién de los detalles pequefios.

- Resurgimiento de las relaciones vitales en la
familia, en la casa,
en el oficio y en el pequefio negocio.

- Busqueda de ideologfas orientales y misticas.

- Exaltacion de lo sensible.

Los puntos anteriores son caracteristicos de la cultura
postmoderna en general, "El homo sapiens ha sido
desbancado por el homo sentimentalis"™®. El hombre
postmodemo, a diferencia del modemo, valora mucho mis
el sentimiento y la raz6n humana. Ha tomado como prin-
cipal elemento de conciencia esa razén, que lo impulsa a
dejarse llevar por las sensaciones que le permiten actuar
de acuerdo a sumodo natural. Dicho en palabras de Milan
Kundera: "Pienso, luego existo - Siento, luego existo"™.
Asti pues, esta corriente, al presentar al hombre como un
ser que pretende ser integro y con una proyeccién a futuro,
propicia miltiples caminos. "La gran historia se disuelve

20 Gonzdlez, Luis “/deas y creencias de! hombre adtual ed. Sal Terrae, Santander,
Espaha, 1991, p.165.
21 Kundera, Milan, “La Inmortakidad”, ed. Turquets, Barcelona, 1990, p.242.
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en mucha historias microscopicas. Tantas como

individuos"*,

Las empresas deben darse cuenta de la importancia del
cambio y de la trascendencia del ser humano. De no
hacerlo su agonfa serd inevitable debido a que la realidad
en que vivimos hoy en dia, no podremos ocultarla siempre.
Es un mundo en donde los hombres y sus hechos buscan
ser auténticos a su manera. En donde un restaurante muy
elegante muestra al publico sus refrigeradores, detalle que
hace més de 50 afios hubiera sido de mal gusto. En donde
los colores pasteles y fosforescentes, no solo son tolerados,
sino elogiados en la moda masculina. En donde unos se
dedican a exaltar las estructuras de las construcciones,
mientras que otros dedican su vida a proteger al animal
del “animal humano”®, La monotonia ritmica y la
carencia de elementos musicales se hacen presentes en
las canciones. En donde el uso de lo desechable es cada
vez mis comin y en donde el uso de zapatos sin calcetines
es més frecuente. Estamos en la era del gusto por lo
diferente, que surge como una reaccién contra la
masificacién de la sociedad industrial. Cada persona
consciente de su- cardcter \inico, busca satisfacer sus
propias necesidades de una manera més exclusiva. No se
conforma con lo que existe, sino que va enbusca de mds.
Los clientes exigen mayor variedad de articulos y por

22 Gonzhlez, Luis, “ideas y creencias dol hombire actual, ed. Sal Terrae,

Santander Espafia, 1991, p.159.

23 Zagal, Héctor, Revista "Algo mds", *Zapatos sin calostines el nacimiento de postmodernidad®
Universidad Panamericana, México, 1994, p4.
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tanto, los mercados requieren diversificarse
constantemente.

De esta forma la inminente necesidad de 1a mercadotecnia
por especializarse en segmentos de mercado mds pequefios
y exaltar a la persona -como empleado o como cliente-,
es inevitable. La importante aplicacién correcta y
estudiada de técnicas mercadolégicas como la
micromercadotecnia, permitirdn no solo cubrir las
necesidades y deseos de los consumidores, sino realizar
estudios casi de forma individualizada para ir més all4 de
sus exigencias.



CAPITULO III

MERCADOTECNIA ACTUAL

El ritmo acelerado de la historia actual nos obliga a
ajustarnos a sus avances para poder mantenernos
actualizados con respecto a los conceptos y actividades
propios de la sociedad. La mercadotecnia es una técnica
que no se queda atrds, sino por el contrario, ha adoptado
el papel protagonista dentro de las empresas. Su incluso
presencia y significado es latente en los diversos sectores
de la sociedad. Por ejemplo; en la vida del ama de casa
cuando va a comprar a la tienda lo que necesita para su
hogar; en los bancos han enfocado sus actividades desde
el punto de vista de Ja mercadotecnia orientando su actitud
hacia sus clientes y servicios; en la politica también se ha
venido dando su uso para elevar la imagen de los
candidatos, que son tratados como una especie de nuevos
productos que salen al mercado a competir. De esta manera
la mercadotecnia se ha constituido, en el mundo en que
vivimos y en gran parte de las actividades que realizamos,
como el corazén de muchas empresas.
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CUADRO COMPARATIVO ENTRE
MERCADOTECNIA
ANTIGUA, CLASICA YACTUAL

ANTIGUA
nfasis en cl producto

CLASICA
infasis en [os productlos
que el consumidor desca

nfasis cn superar las
expectativas del cliente

Ta compeitia primero hace
¢l producto y después
resuclve como venderlo

La compania primcro
detennina qué es lo que los
consumidores descan y
después resuclve cémo
producir y entregar Jos
productos para satisfacer

Ta canpa¥a dcicrmuna qué
necesilarén o deseardn los
consumidores a futuro

Direccidn de las ventas
oricntada_a volimenes

s
ireccion dirigids & las

ulilidades

Direccién enfocada a los
clientes

La plancacidn estd
orientada a corto plazo, en

La  plancacion esté
orientada & lar go plazo, en

La plancacion est
oricntada & tiempos

términos de productos de términos de nucvos cstratégicos, en iémninos de
moda y de mercado productos, mercados del CZMANLos dcmercadqmﬁ
maflana y de futuro especificos o personalizados

crecimiento

Figura 3.1 William Stanton

Con esta idea, queremos plantear que la tarea esencial
que debe llevar a cabo toda empresa que desea obtener
utilidades, es la de crear un cliente. "Los clientes son el
linico activo auténtico que posee cualquier empresa

comercial™. "Sélo existe una definicién vdlida del

propésito de un negocio: crear un cliente',

En la figura 3.2 se muestra como las empresas, durante
algin tiempo, jerarquizaron sus objetivos. Se pensaba que
lo més importante era la supervivencia en el mercado;
posteriormente, generar utilidades y por dltimo, si se

24 Hulbert, James, "Mercadotecria una parspectiva ostratégica”, ed. McGraw Hill
México, 1969, p.6.
26 Drucker, Peter “The practice of management® New York, 1954, p.37.
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podia, atender al cliente. La mercadotecnia actual nos hace
pensar que la jerarquia de los objetivos en una empresa
deber4 funcionar todo lo contrario a lo expuesto. Como
lo podemos ver en la figura 3.3. Se debe cubrir
primeramente al cliente, con un sentido de urgencia, con
esfuerzos de creatividad que permitan rebasar sus
expectativas y todo bajo un proceso o control de calidad,
que logre asi, generar utilidades y por consecuencia
mantenerse dentro de un mercado,

{ SUPERVIVENCIA | CREACION Y
1 CONSERVACION
| UTILIDADES | DE LOS CLIENTES
1 |
CREACION Y {  UTILIDADES |
CONSERVACION
DELOS CLIENTES | SUPERVIVENCIA |
Figura 3.2 Hulbent Figura 3.3 tlulbert

La mercadotecnia actual a la que nos referimos, y que
aparece en la mayor parte del mundo desde hace menos
de una década, se proyecta como una mercadotecnia de
accion y no de reaccion, que se debe enfocar de acuerdo
a las necesidades de la sociedad. En el caso de México y
de paises subdesarrollados, estos conceptos, que aunque
son muy vélidos, estdn dados o expuestos en su mayoria .
por autores extranjeros de pafses industrializados, pero
que no conocen la cultura, la educacién y que no viven
enuna economia con tanta inestabilidad como la nuestra,
propiciando de esta manera, que esa mercadotecnia que
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describen, no pueda ser aplicada de forma adecuada y
dar excelentes resultados. “"La mercadotecnia es tinica y
valida en todo el universo, pero su aplicacion es diferente
de regién enregion, de pals a pais, de estado a estado, de
departamento a departamentoy de poblacion a poblacion
dentro de un solo pafs"*. Con esto, podemos decir que la
sociedad se verd beneficiada con una mercadotecnia
realista, que se adapte al entorno global en que se vive y
que se defina de manera clara y sencilla. Asi, su aplicacion
serd fcil y comprensible y estard encaminada a la
bisqueda eficaz de resultados positivos.

Creemos que la definicién que se apega mds a los rasgos
caracteristicos que hemos sefialado, es la que presenta el
Licenciado Octavio Avila. Esta nos servird como punto
de partida para enfocar el sentido 16gico, los alcances y
sobre todo la aplicacién que debe tener la mercadotecnia
actual, o mercadotecnia légica como la llama el autor,
para su verdadera proyeccion.

La Mercadotecnia:

“Es el conjunto de actividades, procesos, técnicas, apoyos
y soportes que realizamos para investigar las necesidades
y deseos de los consumidores (personas fisicas 0 morales),
asf como el mercado en general para saber y superar sus
expectativas sobre qué productos y servicios debemos
fabricar o comprar para vender con éxito y rentabilidad.

. 26 Avila, Octavio, "La mercadotecnia Logica en el cambio®, ed. PAC, México, 1995, p.3.
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Ademds, estudia las actividades técnicas y soportes que
nos ayudan a llevarel producto y servicio al intermediario
o consumidor final, todo ello realizado bajo un proceso
administrativo, 16gico y creativo, bajo un sistema inte-
gral de calidad”.

Al entender este concepto, podemos ver algunas
diferencias que éste tiene con el concepto cldsico de
mercadotecnia. Estas diferencias permiten comprender
que la mercadotecnia no es la misma de antes y que, para
estar a la vanguardia del mercado, hay que adelantarse
siempre a los cambios, Aqui presentamos algunas de ellas:

- Ir més alla de las expectativas del cliente,

- E1 éxito y la rentabilidad se consiguen mediante
la satisfaccion del cliente,

- La mercadotecnia debe ser creativa,

- El cliente se convierte en el objetivo principal
de la empresa.

- Existe un sistema integral de calidad.

- Sentido de urgencia,

Esta acepcién actual de mercadotecnia comprende muchas
actividades, que estdn agrupadas en tres grandes etapas o

categorias las cuales hacen un concepto moderno, que -

permite llegar a la satisfaccién del cliente y lograr una
competencia internacional.
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- Investigacién

Esta etapa comprende la obtencién de informacién que
abarca el conocimiento de necesidades, deseos y
expectativas de los consumidores, el andlisis de la
competencia y de la situacién econdmica, la efectividad
de la publicidad, 1a proyeccién de nuevos productos, la
participacién del mercado, la inspeccién de importaciones
y la agilizacion de ventas. Todas estas actividades, se
obtienen a través de medios como encuestas, sondeos de
mercado, paneles, investigacion de operaciones, pruebas
organolépticas y el sistema de informacién de mercados
(SIM).

- Rentabilidad

El segundo punto consiste en la elaboracién de un andlisis
de la utilidad y costeabilidad del proyecto, asi como de la
fijacién de precios, los descuentos, los costos
incrementales y marginales, los gastos, la utilidad bruta y
de operacién, el punto de equilibrio y el valor de los
inventarios.

- Llevar el producto al consumidor

Esta Gltima categoria es lamds amplia. En ella, se analizan
las técnicas y soportes que nos ayudan a llevar el producto
o servicio al cliente. Las vias se dividen en directas e
indirectas. Las primeras comprenden las ventas, el
contrato de compraventa, la orden de compra o pedido y
la transacci6n en si, entre otras. Las segundas, ponen el
producto en manos del consumidor, y son: la publicidad,
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la promocién, el transporte, el envase, el empaque, la
etiqueta, la marca, la garantia, el telemarketing, las

exposiciones, las relaciones piblicas, y otras.

CUADRO DE LAS ETAPAS DE LA
MERCADOTECNIA ACTUAL

INVESTIGACION RENTABILIDAD LLEVAREL PRODUCTO

. AL CONSUMIDOR

Necesidedes Peroepcitn del precio Dircca

Desccs Fijaciin del ]lg‘? Yen

Expectativas Descuentos Cantralo de compraventa

Productos Costos

Inv. de Mercados Contos Incrementales

« Encoestas Costes Marginales

- Sandeos de mercado Gestos

- Pancles Utilidades

« Inv, de operaciones Unilidad Bruts

- Reaxologla ) Udﬁd@ad& QOperscion

SiMmme P e Eaibrio

infomacion de

mercados)

Figura 3.4 OctavioAvila

Estamos convencidos de que la mercadotecnia actual o
16gica, que acabamos de exponer, es y serd 1a mejor forma
de afrontar el nuevo cambio, -llamado postmodemismo-
que manifiesta a una sociedad heterogénea en donde cada
persona es un ente individual con caracteristicas propias.
Esta realidad, llevard a la insistente segmentacién de los
mercados. Esto a su vez creard 1a necesidad de la
micromercadotecnia y mercadotecnia especializada,
donde el objetivo es pensar en pequefio y ver a los
individuos con un sentido claramente humano.



CAPITULO IV

MICROMERCADOTECNIA

1. Fundamentos

Haber expuesto un breve andlisis de los antecedentes de
la mercadotecnia, el postmodernismo y 1a mercadotecnia
actual, en capitulos anteriores, fue necesario para
establecer las bases y el camino por el cual queremos
enfocar y abarcar el tema central de esta tesis.

Hablar de micromercadotecnia no sélo en México sino
en todo el mundo, es hablar de un concepto subjetivo, su
reciente aparicién y la falta de un criterio estrictamente
definido en cuanto a su significado, manifiesta la carencia
de informacién. Los autores que han escrito acerca de
ella, coinciden en que esta técnica consiste en hacer
mercadotecnia, para un grupo especifico dé personas.
Aunque difieren en algunos aspectos como: la
especificacidn del mimero de consumidores que se debe
agrupar al nicho o mercado al que queremos dirigirla, el
tipo de elementos mercadoldgicos que la deben conformar
y la forma de aplicacién. Sin embargo, creemos que asi
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como la mercadotecnia es tinica en todo el mundo pero
su aplicaciénes diferente, igualmente debe funcionar para
la micromercadotecnia.

Los diferentes aspectos de nuestra sociedad como los
estilos de vida y formas de pensar (comentado en capitulos
primero y segundo), obligan a las empresas,
principalmente pequefias y medianas, a cambiar al mismo
ritmo. Desde los ochentas, los mercados masivos a los
que hemos estado acostumbrados se han venido
fragmentando (desmasificacién), debido a las necesidades
y gustos particulares de los individuos. Esto propicia una
segmentacién cada vez mds detallada de esos mercados y
por tanto una extensién en la linea de productos.

Para comprender lo anterior, se entenderd como
segmentacidn, a la divisién de un mercado con
caracteristicas heterogéneas, en submercados con
caracteristicas homogéneas, basada en los estilos de vida,
la actividad econémica, la ubicacién geogréfica, la
condicién socioeconomica, etc.

PAIS ESTADO DELEGACION COLONIA
México Distrito Federa! Bonlto Judrez De! Valle Centro

Figura 4.1 Micromercadotecnia (una forma de) CD.G,
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La ropa o los automéviles, por poner algunos ejemplos,
continian fabricAndose para cubrir gustos y necesidades
masivas. Hoy, algunas empresas elaboran todo tipo de
articulos para satisfacer casi de manera particular, el gusto
del cliente. De esta manera, la micromercadotecnia que
surge como respuesta ante estos hechos, es un cambio de
actitud empresarial dirigido a un grupo singular de per-
sonas. Esta idea, que lleva un sentido humanista, busca
un acercamiento real con los consumidores para
proporcionarles un servicio personalizado.

2. Cultura mercadoldgica dentro de la empresa

La cultura en general se define como el cimulo de
conocimientos y comportamientos que tiene un individuo
o una sociedad en su conjunto. Al abordar este tema ,
debemos recordar lo visto en el primer capitulo donde
establecimos, que las empresas a través del tiempo han
adoptado diferentes enfoques, en los cuales han centrado
su importancia empresarial. Asf, el centro de la empresa
lo constituye un aspecto particular; por ejemplo: la
produccién, las finanzas, los costos, etc.; pero las
condiciones de épocas pasadas obligaban a ver solamente
esas dreas de los negocios.

El incremento de la competencia, la diversificacién de
los productos, el aumento de las empresas, la
desmasificacién, la globalizacién y la velocidad en los
cambios de los mercados, son variables que han afectado
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considerablemente, por lo que en la actualidad no sélo es
necesario ofrecer los productos o servicios sino venderlos
con base a una cultura enfocada al cliente. La cultura
mercadoldgica se inicia y se desarrolla en el seno de las
organizaciones, de donde parte para la comprensién y
desarrollo de la misma en la sociedad .

Existen muchos negocios que mantienen relegadas las
actividades mercadoldgicas respecto de cualquier otra
actividad de la empresa (producci6n, contabilidad, etc,).
Piensan que cualquier actividad o soporte mercadol6gico,
es perder dinero; que el dar una buena imagen y calidad
no tnicamente en el producto sino en la empresa misma
son detalles intrascendentes; que el implementar un
sisterna de telemarketing o de bases de datos sélo lo puede
llevar a cabo una gran empresa y que por ende la idea de
brindar un excelente servicio al cliente, no est4 dentro de
sus posibilidades.

Es vélido pensar que todos estos aspectos no podrén ser
atendidos por empresas pequefias, medianas, grandes o
de todo tipo, ya que dependeran de 1a capacidad con que
cuenten para realizarlo. Sin embargo, nuestra intencién
no es hacer creer que la cultura mercadoldgica es realizar
s6lo algunas actividades, sino que es crear una conciencia
en las personas, de que estas actividades mercadoldgicas -
mejoran y benefician a la empresa. Esta conciencia debe
crearse desde los niveles jerdrquicos mds elevados hasta
el operador de una miquina, y/o el telefonista, y/o el
vendedor.
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La cultura mercadolégica es un proceso de mejora con-
tinua, por lo cual no podemos hablar de un tiempo
determinado para desarrollarla, Siempre serd
perfeccionable y por ello su inversién se designa como
una inversién a largo plazo.

Esta cultura se debe implementar, comenzando con los
altos directivos de la organizacion los cuales deben poner
el ejemplo, no sélo con palabras sino con actitudes y
hechos, para que este tipo de comportamientos se vayan
permeando en toda la organizacién, Las juntas de dreas e
interdreas son importantes, para que los directivos analicen
desde diferentes puntos de vista las necesidades y
expectativas de los clientes y asi poder tener un sistema
de retroalimentacion interno.

En la micromercadotecnia es vital que los miembros de
cualquier empresa estén inmersos en el dmbito comercial.
Para que se pueda dar ese acercamiento con los
consumidores, debemos considerar que la difusién de la
misma no serd nada sencillo ya que se enfrentard a los
prejuicios de los clientes sobre las viejas practicas de las
empresas (tanto nacionales como extranjeras), como son:
el querer engafiar a los clientes, pricticas monopdlicas,
imposicion de precios o productos, etc. Al abarcar estos
puntos debemos resaltar la importancia de concientizar a
todas las personas involucradas con la organizacion, para
que eviten este tipo de tendencias en las empresas. Esto
permitird no sélo la mejora de 1a misma, sino el desarrollo



Micromercadotecnfa para las Empresas en México 54

personal de los individuos que la conforman.

La expansién de la cultura enfocada a la mercadotecnia
debe de darse en todos los niveles jerdrquicos y en todas
las 4reas de la empresa, La cultura mercadolégica es uno
de los soportes mds importantes para poder desarrollar
un sistema de micromercadotecnia, ya que sin ésta, la
organizacién no puede hablar de acercamiento y servicio
a los clientes.

Un aspecto importante de la cultura empresarial en
cualquier negocioes el trabajo enequipo, el cual, permite
tener mayor flexibilidad en las estructuras de la
organizacién y ser utilizado como factor decisivo en busca
del logro de los objetivos. La motivacion de estos grupos
se vuelve un punto esencial en la empresa, y eleva la
satisfaccion personal de sus integrantes, ya que “en toda
organizacion y en todo hombre de éxito, la colaboracion
debe prevalecer sobre la competencia,y el servicio sobre

el ansia de poder”™",

La cultura mercadoldgica requiere de todo un proceso que
no sdlo se limita a la difusion de la misma, sino implica
la capacitaci6n y convencimiento de los empleados de la
empresa, los cuales deben tener un acercamiento con los -
clientes. Estas idcas permitirdn que la organizacién pueda
aspirar a tener una cultura mercadolégica y aplicar
técnicas como la micromercadotecnia.

27. Llano, Carlos, °E! postmodernismo en la empresa®, ed. McGraw Hifl, México, 1994, p.71,
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3. Concepto

La micromercadotecnia ha sido estudiada por muy pocos
autores, No obstante, las definiciones varian, porque cada
uno la conceptualiza desde su punto de vista particular.
Hablan del servicio al cliente, de la segmetacién del
mercado, del telemarketing, del correo directo, de las bases
de datos, de los sistemas computarizados, pero toman a
cada uno de estos elementos de manera aislada. A
continuacién, mencionamos conceptos y opiniones de
algunos de ellos:

"Esta alta tecnologia -micromercadotecnia-, nos ayuda a

identificar y a dirigir con mayor precisién los segmentos

del mercado, y por lo tanto a compradores potenciales en

pequeiias dreas menores a 340 familias con caracteristicas
similares".

Paula Munier Lee

Small Business Reports

"El perfil de la micromercadotecnia debe tener una
estructura mediante las siguientes consideraciones:

- Estructura de la direccién
- Capacidad de servicio
- Soporte en los detallistas
- Métodos en la distribucién"
Ken Barnett
Vice-presidente Ejecutivo
MARS Advertasing
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"Micromercadotecnia es el arte de usar el conocimiento

acerca de los consumidores para aprovechar al maximo

las ventas en los negocios y dejar que los consumidores
cuenten sus propias historias",

Michael Garry

Columnista

Progressive Grocer

"Tenemos que movernos de la mercadotecnia masiva

hacia la mercadotecnia uno a uno o micromercadotecnia.

La forma de hacerlo es obteniendo informacién de cémo

y quién es nuestro consumidor, qué es lo que piensa

comprar esta semana y qué es lo que podria comprar la
siguiente".

Paul S. Walters

Presidente de Consejo

Zellers Store

"La micromercadotecnia es actualmente una extensién de

la mercadotecnia dirigida a ciertos consumidores.

Incorpora diversos elementos de mercadotecnia, los cuales

se concentran en las necesidades de los consumidores asf

como en el esfuerzo de desarrollar una relacién duradera

con el cliente. Se considera a la base de datos como el
principal elemento para aplicarla”.

Dr. Winokur

Vice-presidente

Chilton Research Services Group
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“En la era de los mercados globales y de gigantescos

competidores, el mayor éxito en los mercados es estar
mano a mano con el cliente”.

Louis W. Stern

Profesor de mercadotecnia

Northwestern University J.L.Kellog's

"Micromercadotecnia, llamada también mercadotecnia

regional, es mucho mds que simplemente pensar

estratégicamente. Los gerentes deben aplicarla en el
campo de los negocios",

John A, Quelch

Profesor de mercadotecnia

Harvard Business School

A nuestro parecer, estos conceptos o ideas son muy vélidos
sin embargo, fueron pensados para aplicarse a
determinados mercados y naciones. Pensamos que de
acuerdo a la cultura, costumbres y al mercado mexicano
la micromercadotecnia puede definirse asi.

La micromercadotecnia es:

“El conjunto de actividades comerciales de una empresa,
encaminadas a un acercamiento mdsefectivo con un grupo
particular de consumidores -tendiente a la
personalizacién-, para satisfacer sus necesidades y superar
sus expectativas. Esto logra una mayor eficiencia
mercadoldgica por lo especifico de los mercados hacia
los cuales se dirige la empresa”.
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-

El mercado como Segmentos diferenclsdos
un todo homogéneo. con caracteristicas homogdness.

"Nichos" de mercado con E! consumidor Individual como
caracteristicas homogénsus. entidad diferenclads y Unica.

Figur 4.2 Tendencia a fa micromercadotecnin, C.D.G,

A pesar de que la palabra micromercadotecnia es un
término nuevo, sus principios y funciones se han venido
utilizando en empresas orientadas totalmente al cliente,
en paises como los Estados Unidos, Canad4, Inglaterra,
Alemania, Jap6n, Francia e incluso en México, donde, a
pesar de la inestabilidad econdmica, los consumidores
exigen un servicio o productos que cubran plenamente
sus expectativas.

4. Ventajas, desventajas y limites
de la micromercadotecnia

En este apartado de la investigaci6n, nuestra principal
pretensién es comentar aspectos donde la
micromercadotecnia puede ser itil y aplicable. Asf mismo,
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presentamos las posibles inconveniencias que se pueden
encontrar en el proceso de aplicacién de la misma.

Existen empresas donde, debido a la naturaleza de sus
productos y a la manera en como comercializan los
mismos, es imposible pensar que puedan tener como base
de comercializacién la micromercadotecnia; sin embargo,
no por ello dejardn de ponerle especial atencion a los
clientes, En la actualidad hay empresas donde su princi-
pal funcién es el servicio al cliente y la satisfaccion
méxima de sus deseos y necesidades, son estas empresas
las que de alguna manera hacen micromercadotecnia
aunque ni siquiera conocen a profundidad la herramienta
que utilizan.

Como hemos venido sosteniendo a lo largo de este trabajo,
la micromercadotecnia es una técnica que por su
naturaleza no puede ser aplicada a todas las empresas, es
pues aqui donde vamos a describir sus postulados
positivos y también, como en todo proceso en el mundo,
sus postulados negativos.

Ventajas

- La empatia, es decir, el trato directo con los
consumidores.

Durante el capftulo de postmodemismo destacamos
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los cambios de habito en las compras de las personas,
Antiguamente existia un trato impersonal, donde a los
clientes se les ubicaba por el nimero de su factura o bien
por determinada caracteristica que los pudiera distinguir,
es decir, la relacién entre empresa-cliente era demasiado
fria. No queremos afirmar que esta situacién ya no se
presente en las compaiifas, pero sabemos que se estd
presentando un cambio. Ahora es comiin encontrar tiendas
donde al cliente se le llama por su nombre, se le brinda
un trato amigable y por lo tanto amable, se le da
oportunidad de expresar sus necesidades y todo esto hace
que la relacién de la empresa para con sus clientes sea
mejor. Lo anterior trae beneficios tanto para la empresa
como al consumidor. Por una parte, el consumidor queda
satisfecho con su compra y con el trato que le ofrecieron,
y por otra, la empresa obtiene ganancias y un consumidor
que en el futuro permanecer4 fiel a sus productos.

- Se conocen las necesidades y deseos de los clientes con
mayor exactitud.

Tomando en cuenta el andlisis de las empresas a
las que acudimos para tener su opinién acerca de la
micromercadotecnia, pensamos que conocer lo que el
consumidor espera de los productos de la empresa, asi -
como el perfecto conocimiento de los deseos de éste,
permite por una parte segmentar el mercado ya que
podemos encontrar diferentes formas de percibir los
articulos de una personaa otra. Por lo tanto, esta seleccién



Micromercadotecnia para las Empresas en México 61

del mercado nos da la oportunidad de investigar y
finalmente conocer las necesidades y deseos de los clientes
de manera mds especifica. Lo anterior con el fin de poder
no sélo satisfacer sus expectativas sino superarlas. Ya que
como mencionamos con anterioridad, es parte importante
de la mercadotecnia actual,

- Maximizacién y eficiencia en los recursos.

Existen diversas formas de intentar hacer mds con
menos, considerando sobre todo los esfuerzos
mercadolégicos por satisfacer al cliente. Con la
micromercadotecnia los recursos tales como; publicidad,
promocidn, estrategia de ventas, mejoras al producto, etc.,
se orientan directamente a los grupos de consumidores
previamente estudiados. Consideramos que la obtencién
méxima de los recursos la podemos alcanzar en la medida
en que se sumen todos los esfuerzos en favor de
comprender plenamente al consumidor. El
maximarketing, una de la teorfas que adoptan esta idea,
explica la manera como se logra un resultado mayor con
un esfuerzo de mercadotecnia considerablemente menor.
Con ésto queremos decir que no por el hecho de hacer
menos mercadotecnia se van a obtener resultados
espectaculares. Por el contrario, una mercadotecnia
eficiente orientada a los consumidores adecuados podrd
ocasionar resultados sorprendentes.
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- Oportunidad de reducir costos a largo plazo al dirigirse
a mercados especificos.

Creemos definitivamente que es posible disminuir
costos, aunque a largo plazo. En un principio, la inversién
en tecnologfa, bases de datos -su actualizacién- la
capacitacién de los vendedores y de todo el personal, son
erogaciones que deben ser consideradas como inversiones,
una vez que la gerencia de la empresa ha decidido adoptar
como base de comercializacién la micromercadotecnia.

- Satisfaccién plena del cliente y por tanto fidelidad a la
marca.

Uno de los principales objetivos de la
micromercadotecnia es precisamente la satisfaccion del
cliente, De ello depende el éxito o fracaso de la utilizacién
de 1a herramienta porque finalmente el consumidor es el
que determinard si ésta es itil para la empresa. Para los
consumidores es sumamente importante el sentirse
contentos y satisfechos por los articulos adquiridos e in-
clusive por el trato que recibieron, Como hemos visto,
las personas gustan del trato personal y amigable, Cada
vez que el cliente cubre sus necesidades y deseos de
compra en un determinado lugar y ha quedado satisfecho .
por el trato especial que recibi6, se convertird en un cliente
fiel. Es decir, en un futuro volverd a comprar y no sélo
es0, sino que dard buenas referencias de la empresa a otras
personas que después puedan ser consideradas como
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clientes potenciales, Existen diversos ejemplos en donde
las materias primas que compra una empresa no son las
que verdaderamente satisfacen sus necesidades, no
obstante cuando encuentran un proveedor que hace hasta
lo imposible por brindarle servicio y por supuesto los
articulos que necesita, dicha empresa se convierte fiel a
su proveedor.

- Los esfuerzos de mercadotecnia estdn orientados a
grupos de mercado o personas en especifico.

Consideramos que actualmente es necesario
segmentar cada vez mds los mercados. Como hemos visto
alolargo de este trabajo, la segmentacién se puede lograr
mediante lainvestigacién de mercados, teniendo en cuenta
que cada grupo de la sociedad se distingue por tener
diferentes puntos de vista, gustos y preferencias. Esto hace
que la forma de consumo sea diferente de persona a per-
sona. Creemos que la satisfaccién de los consumidores
puede ser encontrada en la medida en que los esfuerzos
de mercadotecnia, como son: producto, promocién,
publicidad, ventas, etc., sean dirigidos a grupos o perso-
nas que de antemano se identifican como los verdaderos
compradores de los articulos. De esta manera, ellos se
sentirin tomados en cuenta y definitivamente las
compafiias se preocuparin por su plena satisfaccién.
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- Como herramienta moderna de mercadotecnia puede
causar un alto impacto en el mercado de consumidores.

Cuéntas veces nos hemos dado cuenta que existen
nuevas formas de hacer las cosas o quizd hébitos de
consumo que simplemente obedecen a una moda, En su
momento tuvo una preponderancia el publicitarse
mediante la televisién, ahora las ventas por teléfono cada
vez son mds socorridas. El correo directo es més utilizado
en la actualidad, la automatizacién al recibir un servicio
o producto, con frecuencia es bien recibido por los
clientes. Asf, pensamos que la micromercadotecnia que
utiliza el buen trato, la cordialidad, el acercamiento per-
sona a persona, puede llegar a tener un impacto importante
en los hébitos de los consumidores, haciéndolos sentirse
satisfechos y reconocidos.

- Puede ser una forma de romper la inmunidad del
mercado.

Cuando un mercado no responde a los esfuerzos
realizados por la empresa, se dice que existe una
inmunidad, la cual creemos posible romper con la
micromercadotecnia. La oportunidad de dirigirse a
mercados especificos y enfocar toda la mercadotecnia a
ellos, permite que los consumidores se sientan atraidos
por una nueva forma de satisfacer sus necesidades y
deseos. Ahora que los mercados son méis competidos y
que la globalizaci6n estd presente con mayor fuerza, los
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consumidores se vuelven mds exigentes y en ocasiones
hacia determinados productos. Por lo tanto, la aplicacién
de la micromercadotecnia con todos sus elementos puede
ser la clave para hacer reaccionar el mercado.

- La micromercadotecnia puede ser vista como ventaja
competitiva.

La competencia en el mercado es muy fuerte. En
nuestros dias la empresa que no ofrezca productos de
buena calidad, a precios justos, pero sobre todo, sin una
vocacién de servicio, puede ser desplazada por otra que
sf lo haga. Nosotros pensamos que lamicromercadotecnia
puede permitir tomar ventaja en los esfuerzos comerciales
que puede estar tomando la competencia, principalmente
si el servicio es de primer orden. En nuestro pais, como
en muchos otros las empresas buscan la manera en como
mejorar respecto a la competencia y asi lograr mejores
posiciones en el mercado. Este apartado resalta la
oportunidad de obtener esa diferencia que se puede lograr
a través de la implementacién de la herramienta llamada
micromercadotecnia.

Desventajas y limites
-Imposibilidad de accesar a mercados masivos

La micromercadotecnia, por lo especifico de los
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blancos hacia los cuales se dirige y su tendencia a la
personalizacién, es dificil desarrollarse en los mercados
masivos. El principal obsticulo de su utilizacién en estos
mercados, es el costo de atencién a clientes de la empresa,
sin embargo puede relacionarse més con productos de
consumo duradero (industria automotriz, inmobiliarias
etc.), dada la importancia que representa la compra de
éstos. Por esta razén, 1a micromercadotecnia dificilmente
se aplica en todo tipo de empresas, aunque habria que
tomar en cuenta que las tendencias de los mercados se
dirigen hacia la segmentacién constante. La puesta en
marcha de una actividad micromercadolégica tendrd
intima relacion con los productos que la empresa ofrezca
a sus consumidores, por tanto podemos encontrar
organizaciones de diversos sectores y tamafios que estin
aplicando cada vez més entre sus planes de mercadotecnia
la satisfaccion especifica del cliente.

- Se requiere pleno convencimiento por parte de la
gerencia,

Sabemos que las decisiones trascendentales de una
organizacion las llevan a cabo las altas autoridades, es

~ por ello que el impacto que ocasione un cambio o

implementacién en los diversos planes comerciales de la
empresa, recaerdn en la alta direccién, Asf mismo, el creer
y avocarse enteramente hacia las decisiones tomadas,
tendré tarde o temprano resultados positivos. La cultura
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mercadolégica que analizamos con anterioridad, debe
permearse a toda la organizacién para su aprovechamiento
integral, Existen empresas que han implantado esta cultura
solamente en una determinada 4rea, pero han fracasado
por enfocarla incorrectamente, y esto ha provocado que
su crecimiento sea disparejo. La maquinaria de un reloj
no funciona si un engrane corre mas rdpido o més lento,
cada parte debe funcionar acorde con todo el conjunto.
Es importante sefialar que un poco convencimiento y una
cultura mercadolégica mal orientada, no permite que las
empresas obtengan beneficios y ventajas competitivas.
Estas empresas han estado perdiendo la oportunidad de
obtener los beneficios y ventajas competitivas, por no
tener una cultura mercadoldgica, de la cual parte la
micromercadotecnia.

- Se requiere de una capacidad tecnolégica instalada que
ocasionaria costos altos.

Gran parte de las empresas han permanecido al
margen del avance tecnoldgico, a causa de ésto los
esfuerzos competitivos que se realizan se ven truncados.
La falta de equipos y soportes técnicos, sobre todo en
materia de ingenieria computacional, enlaces via
telecomunicacidn, etc., hacen que la empresa en cuestién
se vea impedida de estar a la vanguardia y por lo tanto de
estar en condiciones de ofrecer de manera inmediata a
sus clientes lo que éstos necesitan, Es cierto que el servicio
al cliente ha tomado mayor importancia, no obstante, las



Micromercadotecnia para las Empresas en México 68

condiciones actuales de los mercados requieren de un
crecimiento fntegro por parte de las empresas. Se debe
poner especial atencién en contar con los medios
tecnolégicos adecuados para un efectivo desarrollo.

Sabemos que la inversién en equipo es alta, pero la
micromercadotecnia es una técnica que lo requiere. Hay
que tomar en cuenta que el desembolso no debe tomarse
como un gasto sino como una inversién, ésto se va dando
de manera paulatina y continua. Creemos que debe ser
asi, porque el desarrollo tecnolégico de 1a empresa puede
durar por tiempo indefinido, sin embargo, a final de
cuentas se logran beneficios sustanciales.

-Naturaleza del giro empresarial

Algunas empresas por el tipo de giro a que se
dedican, carecen de un soporte mercadolégico, que merma
significativamente el uso y aplicacién de la
micromercadotecnia ( industrias extractivas, de
transformacién y otras ) . Por tanto, la micromercadotecnia
es muy dificil de aplicar en estos casos, no por ello
decimos que es imposible, ya que dependerd,
primeramente, de lo que la gerencia persigue en el
mercado, asi como de todo un anélisis de la empresa.

-Resistencia al cambio

Uno de los aspectos mds importantes que impiden
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laimplementacidn y desarrollo de la micromercadotecnia,
es la resistencia al cambio, Hay muchos empresarios que
siguen desarrollando técnicas muy antiguas debido a que
consideran un gasto el introducir nuevas formas de hacer
mercadotecnia, en lugar de verlas como nuevas
inversiones y soportes para su desarrollo y consolidacién
en el mercado. La resistencia al cambio puede ser superada
mediante la adecuada seleccién, capacitacion y
comunicacion, de todo el personal iniciando desde los
mds altos niveles de la organizacion.

Como hemos visto, tenemos ventajas importantes que
sustentan el porqué de la aplicacién de herramientas
nuevas de comercializacién como la micromercadotecnia.
Sin embargo, también observamos desventajas que deben
ser analizadas con profundidad por los empresarios que
tengan en mente su aplicacién y sobre todo tratar de
adoptar las diversas dificultades a las cuales pueda
enfrentarse la empresa que dirigen.

Por otro lado, nosotros calificamos las desventajas como
limites, debido a que son un impedimento que durante el
desarrollo de la técnica pueden presentarse. Por ejemplo:
la capacidad tecnoldgica necesaria puede ser una
desventaja ya sea porque la empresa no cuente con ella,
pero a su vez es un limite para 1a micromercadotecnia ya
que sin ésta se dificulta su aplicacidn.



Micromercadotecnla para las Empresas en México 70

5. Investigacion de Mercados

Las investigaciones de mercado han ido evolucionando
con el tiempo. Desde las primeras realizadas en los
Estados Unidos, hasta ahora, donde en todo el mundo se
lievan a cabo para fines no estrictamente comerciales, $ino
también para fines politicos y de otrotipo. Podemos decir
que la investigacion, es una herramienta indispensable
para conocer de manera especifica a los consumidores,
lo que trae como resultado atacar directamente sus
preferencias, provocando que se haga méds particular la
manera de atenderlos.

La investigacién de mercados es parte fundamental para
la aplicacién de la micromercadotecnia. En nuestro pais,
en particular, se hace indispensable conocer los diferentes
aspectos de los sectores en que se divide nuestra sociedad,
causadas por las distintas formas de vivir, de pensar, etc.
Esto provoca que en la actualidad la investigacion de
mercados se aplique y desarrolle con mayor precisién, en
busca de obtener mejor informaciény tomar decisiones
correctas,

Existen diversas formas de conocer el medio comercial -

de las empresas, Dependerd de los objetivos perseguidos
en cada investigacién, por ejemplo: conocer la
competencia, la aceptacién de los productos, las fuerzas
y debilidades, las amenazas y oportunidades, etc.
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La micromercadotecnia, que resalta como parte primor-
dial lasatisfaccién de las necesidades y deseos de un grupo
especifico de consumidores y la superacion de sus
expectativas, puede ser utilizada como base de
comercializacién de productos por algunas empresas. Para
esto, las organizaciones tendrdn que desarrollar
investigaciones de mercado para estar siempre conscientes
del segmento objetivo (target) hacia el cual estdn
orientadas. Esto permitird no caer en desviaciones que
pudieran reflejarse en tiempo perdido y en costos altos,
sabiendo que en la actualidad los mercados cambian
constantemente y el sentido de urgencia que asuman las
empresas debe ser constante y trascendental.

Las investigaciones de mercado son de los soportes més
eficientes de la mercadotecnia para obtener informacién
sobre los clientes. Pueden ser de diferentes formas. Una,
de las mds comunes, es a través de encuestas o
cuestionarios. Sin embargo, el proceso que implica la
realizaci6n de esta técnica es en ocasiones muy largo y
puede volverse obsoleto. Hay compaiifas dedicadas a
investigar de manera constante el comportamiento de los
consumidores en relacién a los productos (Imop-Gallup,
Nielsen). La utilizacidn de los datos provenientes de estas
empresas suele ser muy \til para otras, pero por otro lado
es costosa. Hay empresas que pueden adquirir informacién
de manera compartida y asf prorratear el costo.
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6. La micromercadotecnia como una estrategia de ventas

Una vez que hemos expuesto el concepto y los elementos
de la micromercadotecnia, asi como el tipo de cultura en
la que debe estar involucrada la empresa que desea
aplicarla, podemos hablar de la forma en que se puede
implantar dentro de la organizacion.

Una forma de aplicar la micromercadotecnia, es como
una estrategia de ventas, la cual estd orientada a establecer
una ventaja competitiva. Con esta idea, podemos
mencionar que la micromercadotecnia es una estrategia
de ventas, puesto que establece un ciimulo de esfuerzos
mercadélogicos para finalmente vender.

Para poder sostener que la micromercadotecnia puede
aplicarse como estrategia de ventas, creemos necesario
empezar por definir lo que es una estrategia:

“Es el camino a seguir para lograr la misién y objetivos
establecidos en una empresa”.

“Lamanera de hacer las cosas en relacién a las funciones
de mercadotecnia”.

Estas definiciones nos permiten pensar que una estrategia -
deventas es la formaen como una empresa desea vender
sus productos o servicios para alcanzar sus objetivos, con
base a un estudio previo y exhaustivo de los productos y
condiciones de la misma.
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Lamicromercadotecnia como estrategia de ventas, puede
adoptar dos condiciones, Puede comprender toda la
planeacién estratégica o puede formar parte de las
alternativas de la planeacién de la empresa. Esta
duplicidad en su aplicacion, se debe a que se tiene la
opcién de adaptarla de las siguientes formas. La primera,
como la tinica planeacion estratégica, es decir, estd hecha
para abarcar todos los productos o servicios que la empresa
ofrezca. La segunda, tendrd un cardcter de altenativa
estratégica dentro de la planeacién general. Por lo tanto,
puede darse el caso de que una empresa dirija parte de
sus productos al mercado masivo y parte a un mercado
exclusivo (micromercado).

Creemos, por ejemplo, que en la actual situacién
econémica que vive México, el mercado en general ha
reducido su ritmo de compra a las necesidades bésicas,
por lo que las empresas que ofrecen productos de lujo se
han visto seriamente afectadas. En el caso de los aparatos
electrénicos, alguna empresa podria segmentar el mercado
al cual normalmente dirige sus productos en nichos
especificos, de acuerdo a los gustos y necesidades de los
consumidores. Asf, mediante una base de datos y un correo

+ directo, ofrecerfa sus productos a un mercado més preciso

(mercado potencial). Con esto queremos decir que aunque
la estrategia de ventas de esta empresa orienta sus
productos hacia el mercado masivo , puede tener la
posibilidad de dirigir algunos a mercados ms pequeiios,
tomando de esta forma a la micromercadotecnia como
parte de la planeacion general de la empresa.
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Para elaborar una estrategia de ventas, incluso con
micromercadotecnia, se requiere conocer perfectamente
la situacién que vive la empresa, la posicién que guardan
sus productos en el mercado y realizar un estudio del
medio ambiente que le rodea, Para ello, es indispensable
tomar en cuenta las siguientes actividades:

- Anélisis de fuerzas y debilidades.

La realizacion de una lista de fuerzas y debilidades nos
mostrard la relacién que guardan los productos de la
empresa respecto de otros. Las fuerzas se convierten en
ventajas competitivas y las debilidades nos muestran los
puntos en los que hay que estar preparados frente a la
competencia. Desde luego, es importante luchar
constantemente por reducir al maximo las debilidades.

- Andlisis de las necesidades.

Una necesidad la podemos entender como el rompimiento

del equilibrio de un nivel o grado psicolégico. Es necesario

determinar si estas necesidades son verdaderas, falsas o

simplemente deseos. Para tal efecto, podemos utilizar la

pirdmide de Maslow. Este andlisis permite el estudio del

comportamiento del consumidor en cuanto al precio, -
calidad, promocidn, crédito, distribucién y tamafio. Asi

mismo, nos ayuda a conocer las personas que intervienen

en el proceso de compra (comprador profesional,

influyente, decisor, etc).
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- Matriz o portafolio de productos del Boston Consulting
Group

% DE
CRECIMIENTO
ENEL
MERCADO

% DE PARTICIPACION
EN EL MERCADO

- Ciclo de vida del producto

DECLINACION
Y MUERTE
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Debemos tener presente en la realizacién de este andlisis,
que las utilidades empiezan a disminuir mientras el
volumen sigue aumentando. El ciclo de vida de un
producto actualmente es mds corto, debido a que el
consumidor es més selectivo. Ademds, este ciclo es una
ley, por lo tanto es indispensable la introduccién o mejora
de productos constantemente.

- Posicién con relacién a la competencia

Lider.- Desarrolla tecnolégicamente el mercado.
Desarrolla la demanda global del mercado.
Es el inventor.

Retador.-  Establece un ataque frontal.
Utilizaestrategias de ataques laterales contra
las deficiencias del lider.

Seguidor.- Estrategia de coexistencia pacifica.
Segmenta los mercados muy creativamente,
Su estrategia no es pensaren ser grande sino
en abarcar su mercado y hacerlo de manera’
correcta.

Especializado

onicher.- Se orienta hacia mercados especificos (en
ocasiones este puede serel ejemplo més claro
de micromercadotecnia).
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- Posicionamiento

La posici6n de un producto es laimagen que éste proyecta
en relacién con otros productos de la competencia, ¢ in-
clusive con otros comercializados por la compaiifa. El
posicionamiento se va formando poco a poco por los
diferentes elementos de la mercadotecnia que intervienen.

La clasificacién del posicionamiento se da:

- En relacién a un competidor

- En relaci6n a un mercado meta
- En relaci6n a un producto

- En relaci6n al precio y calidad

Una vez mostrados los puntos anteriores, podemos darnos
cuenta de que, para llevar a cabo micromercadotecnia
como estrategia de ventas, se deben considerar diversos
factores que permitan su 6ptima aplicacion,

Con base en los resultados obtenidos de estos andlisis,
ahora sf podemos definir el tipo de estrategias que una
empresa puede seguir, bajo un concepto de
micromercadotecnia. Algunas de éstas pueden ser:

- Estrategia de precios
- Preciar por arriba de la competencia

- Preciar igual que la competencia
- Preciar por abajo de la competencia
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- Estrategia de publicidad

- A través de medios masivos

- Através de medios restringidos
- A través de medios exclusivos
- Através de medios impresos

- Estrategia promocional

- En punto de venta
- Con promotores
- Diversificacién de productos

Una manera de facilitar la elaboracién y la memoria de
las estrategias a seguir, es la creacién de hojas de trabajo
por producto. Enellas se describe la estrategia, las ticticas,
los presupuestos, las alternativas que se contemplardn,
en otras palabras, el portafolio de producto de la compaiiia,
incluyendo las estrategias de ventas y dentro de ellas a la
micromercadotecnia, si es que asf se decidio.

7. La fuerza de ventas como soporte
de la micromercadotecnia

Como hemos visto en temas anteriores, en la elaboracién
y aplicacién de programas de micromercadotecnia, se
requiere una nueva forma de concebir al cliente, de
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cumplirle plenamente con lo que se le ofrecié y de ir en
busca de una mayor personalizacién en las relaciones que
se hagan con él. Para ello, es necesario contar con una
fuerza de ventas, la cual puede estar compuesta poruno o
varios vendedores profesionales que realizan su trabajo
por medio del teléfono o directamente. Pero, ;qué
queremos decir con "vendedores profesionales”?

No necesariamente un vendedor profesional es aquél que
tiene una carrera universitaria conclufda, sino puede ser
la persona que tenga ciertas habilidades y particularidades
para desarrollar un proceso de venta, tales como:

- Puntualidad '
- Capacidad de aprendizaje
- Absoluta orientacién del servicio al cliente
- Honradez

- Limpieza

- Cortesia

- Facilidad de palabra

- Sentido comiin

Estas caracteristicas son generales, pero cada empresa que
requiera tener fuerza de ventas, adoptara el perfil necesario
para desarrollar su actividad comercial. No es 1o mismo
un vendedor de mostrador, que un vendedor de una
empresa automotriz, pero estamos de acuerdo que ambos
pueden ser profesionales dentro de sus actividades,
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Sin embargo, la idea que tiene mucha gente de los
vendedores es que son una constante molestia. Cuéntas
veces no hemos sido visitados por uno de ellos para

“ofrecernos una mercancia que no necesitamos o todavia

no est4 dentro de nuestros deseos o gustos.

La micromercadotecnia se aplica mucho mejor en
empresas que llevan el producto directamente al
consumidor final. No obstante, no es un limite para
aquéllas que su giro no se los permite. Tal es el caso de
una empresa farmacéutica, en donde su fuerza de ventas
se interrelaciona con los detallistas (farmacias). Estos
vendedores, adem4s de hacer un estudio de sus clientes y
de sus prospectos para conocer cuales son los productos
que deben surtir, mantienen un interés constante en sus
necesidades. Desde luego, todo esto bajo un soporte
compuesto por un excelente nivel de inventarios y una
comunicacion répida y eficiente entre los vendedores y
la planta, mediante el uso de medios tecnolégicos.

Para dar una mejor idea de lo que pueda ser la funcién de

la fuerza de ventas dentro de la micromercadotecnia,

enunciamos el siguiente ejemplo, donde se manejan dos

productos farmacéuticos iguales pero de diferente marca, .
que estén dirigidos a las farmacias y no al consumidor

final:
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FARMAGIAS | FARMAGIAS
DIRIGIDOA ENMONTERREY EN MONTERREY
PARTICIPACION 30 % : 60 %
EN EL MERCADO
PRECIO $5.00 $6.00
CONTENIDO 750 gramos 750 gramos
DISTRIBLICION semanal 24 horas
CREDITO contado 30 dias
ENTREGA LAB. DF. L.A.B. Monterrey

Con base a este cuadro, un cliente a primera instancia
puede preferir el producto A, puesto que es més barato
que el producto B y tiene el mismo contenido. Sin em-
bargo, un buen vendedor justificar4 la diferencia de precio
mediante todos los beneficios que ofrece el producto que
estd vendiendo, mencionar4 que tiene una mayor
distribuci6n con los puntos de venta, que cuenta con un
excelente nivel de inventario que permite ofrecer el
producto casi de manera inmediata, que esté respaldado
por una gran marca que le permite pagar en un tiempo
considerable, que cuenta con una asesoria técnica en caso
de necesitarla y que contiene una magnifica calidad.

Es necesario que la empresa cuente con una fuerza de
ventas profesional que no sélo ofrezca un producto idéneo
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conundeterminado precio, a una persona que lonecesite.
Los vendedores deben hacer ver a los clientes todas las
ventajas tangibles e intangibles que tienen sus productos
sobre otros. Para ello, los vendedores necesariamente
requieren una constante capacitacién tecnolégica y per-
sonal, que afronte la gran misi6n que tienen dentro de la
empresa, asf como para mantenerse actualizados y con la
capacidad de ofrecer a los clientes, el mejor servicio
posible. “Se les tiene que enseriar que el vender por vender
carece de sentido”®. Se dice que lo que una empresa
(fuerza de ventas) no pueda darle a un cliente, se lo dard
la competencia.

Otra actividad preponderante que puede llevar a cabo una
fuerza de ventas dentro de la micromercadotecnia, es la
retroalimentacion a la empresa de la informaci6n referente
a lo que sucede en el mercado, como conocer el grado de
aceptacién del producto en el mercado la ubicacién de

 los puntos de venta; el tipo de asesorfas que requieren los

distribuidores; la actualizacién de las bases de datos; la
manera de relacionarse con los clientes o prospectos; etc.
Esto es debido a que los vendedores son los que
precisamente tienen contacto directo con los
consumidores y saben con exactitud lo que ellos esperan
de los productos. De esta manera, a través de reportes -
que elabora el vendedor (terrimemos), los directivos o
las personas encargadas de tomar decisiones, conocerén
de manera fidedigna el comportamiento y gusto de los

28 Avila, Octavio, "La marcadatecnia Légica en af camblo”, ed, PAC, México, 1995, .62,
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clientes. Lo anterior, nos explica el por qué la fuerza de
ventas, al mostrarse como la imagen y el cimulo de
esfuerzos que realiza toda la empresa, es el soporte de la
micromercadotecnia y de otras estrategias
mercadoldgicas.

Con base a estas ideas, sostenemos que sin vendedores
profesionales no puede darse un proceso
micromercadolégico. Creemos que de no haberlos seria
muy complicado el enlace cliente-empresa. Dualidad que
finalmente es la més importante para que haya por una
parte, satisfaccién plena de deseos y necesidades, y por
la otra la bisqueda constante de utilidades. Asi también,
quedard en manos de la fuerza de ventas la ejecucion de
la mayor parte de los programas comerciales establecidos
por la gerencia. Esto debido a que en las empresas pueden
existir excelentes estrategias, programas y planes, pero si
éstos no son llevados a cabo correctamente por la fuerza
de ventas ninguno de ellos funcionari.

8. Principales elementos de la micromercadotecnia

La micromercadotecnia por si sola nunca podria tener
resultados positivos. Al igual que la mercadotecnia en
general, requiere de apoyos, técnicas y soportes que le
permitan conseguir su objetivo y su aplicacién. Es decir,
la micromercadotecnia también necesita publicidad,
promocidn, garantfas, transporte, canales de distribucién,
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merchandising (envase, empaque, etiqueta, marca). Sin
embargo, consideramos apropiado resaltar algunas de
estas técnicas y soportes, que llamaremos elementos,
puesto que para la implantacién de un proceso de
micromercadotecnia, llegan a ser parte medular de ella.

Los elementos que desarrollaremos a continuacién son
los que consideramos los més importantes:

- Servicio al cliente

- Sistemas computarizados
- Correo directo

- Telemarketing

Cabe sefialar que la inclusién y desarrollo de los elementos
mercadolégicos mencionados. Unicamente persigue el
objetivo de resaltarlos para efectos de la utilizacion de la
micromercadotecnia.

a. Servicio al Cliente

Podria pensarse que el servicio al cliente dentro de la
micromercadotecnia es un elemento mds, incluso, su
adopcién en muchas empresas de nuestro tiempo, continda
siendo totalmente intrascendente. Se puede aplicar.
micromercadotecnia sin un sistema de correo directo o
sin sistemas computarizados y/o sin un telemarketing, pero
serfa imposible sin un servicio dirigido al cliente, pues
ésto constituye la esencia de la micromercadotecnia.
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Dentro de una empresa de servicios, se podria pensar que
tocar el tema de servicio al cliente, es absurdo, debido a
que estd implicito dentro de sus actividades. Sin embargo,
no queremos reducir este concepto a una simple atencién
al comprador cuando recibe un producto o servicio
nuestro. Hay que recordar que el servir es un atributo
propio de la persona y que nadie més en el mundo tiene
esa cualidad o virtud.

El servicio al cliente es toda una cultura integral dentro
de la empresa. Es una filosofia en donde cada uno de los
empleados, independientemente del departamento al que
pertenecen, realizan sus actividades empresariales
pensando que estin contribuyendo para que la Institucién
ofrezca un excelente servicio y de esta forma ser
ampliamente competitivos dentro del mercado.

Un buen servicio, rebasa una idea més alld de un gesto o
una sonrisa. Es una actitud que percibe el cliente y que le
agrada. Es un valor agregado por el cual, el consumidor
estd dispuesto a pagar, debido a que se encuentra
convencido de lo que adquiere.

La micromercadotecnia requiere de un excelente servicio
al cliente que contenga un cambio constante y progresivo,
con una tendencia a la calidad en todo, empezando por la
calidad individual. Esto permitird que los altibajos que se
presenten en el medio ambiente no nos afecten totalmente.,
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Ante la apertura de un comercio sin fronteras, de una
guerra de precios, de una calidad similaren los productos,
de una alta tecnologia y de una inestabilidad econémica,
una de las pocas opciones que permitirdn diferenciar a
las empresas de los competidores serd el servicio al cliente.
Este concepto a corto plazo estard cimentado como una
verdadera herramienta de ventas, y sostendrd que la
empresa consolidada que ofrezca el mejor servicio tendrd
mayor éxito.

b. Sistemas Computarizados

La manera en como se ha desarrollado la informitica en
los dltimos afios, es impresionante. Méds atin, cuando se
utiliza como soporte para el procesamiento y obtencién
de datos. El uso de sistemas computarizados para la mejor
toma de decisiones en la empresa es indispensable, siendo
especialmente importante en aquéllas donde puede ser
vital para su funcionamiento.

La explosion de la tecnologia ha dado una nueva
dimensi6én al mundo. La mercadotecnia también se ha
beneficiado, para determinar qué es lo que los
consumidores quieren, asi como satisfacerlos en su
plenitud. Este cambio, ha ejercido una influencia directa
en los sistemas de informacién, lo que implica tenerlos.
actualizados y obtenerlos con rapidez para su mejor
aprovechamiento. La comunicacién que mantengan los
puntos de venta con las oficinas centrales (fibrica) de
manera directa, a través de una red de computadoras, s
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ya completamente utilizado en otros paises. Tal es el caso
especifico de una empresa alemana fabricante de
automdviles de lujo, La distribuidora captura las
caracteristicas del automévil que el cliente desea o
necesita, para que de manera instantinea, sean enviadas
a la casa matriz y se conozcan algunos detalles en ese
momento, como el tiempo limite de entrega.

Es por demés decir que no tinicamente en las empresas
mds grandes, este tipo de sistemas son utilizados. Hay
pequeiias empresas, en el ramo de la fabricacién de
muebles, donde se elaboran 6rdenes de compra de acuerdo
a la seleccién de articulos que el cliente haya hecho, y
estén acordes a sus necesidades.

Debemos considerar que la implantacion y necesidad de
un equipo de cémputo, serd 16gicamente de acuerdo con
la capacidad de la empresa en cuestion,

Una parte importante de los sistemas computarizados, en
la mercadotecnia actual, es la base de datos -informacién
especifica de un mercado- lo cual ayuda a las empresas a
enfocar mejor sus campaiias y servicios a sus
consumidores. Debido al gran valor que tiene, puede ser
equiparable con un medio de publicidad.

La base de datos cumple con objetivos significativos y
permite a un empresa alcanzar algunas metas como:

- Conocer al mercado y a los consumidores con més
precision



Micramercadotecnia para las Empresas en México 88

- Consolidar Ia lealtad de los clientes

- Aumentar la posibilidades de éxito en la extension de
nuevos productos o servicios

- Abrir nuevos canales de distribucién

- Consolidar la participacién del mercado

- Realizar promociones

- Brindar mejor atencién y servicio al cliente

- Vender la base de datos

La base de datos como herramienta trascendental de esta
década, puede ser piblica o privada. La primera, es aquella
a la que cualquier persona tiene acceso, por ejemplo,
INEGI. La segundaes de uso restringido. No obstante, €s
recomendable la elaboracién de una base de datos propia
que cumpla con las necesidades especificas de
informacién. .

Debe quedar claro que con la simple elaboracién de una
base de datos, una empresa no asegura el éxito durante
un determinado tiempo. Se requiere forzosamente que la
informaci6n continuamente sea actualizada y depurada a
través de diversas formas, como los cupones que
acompafian a los productos u otros recursos.

Unejemplo de base de datos es la que realiz4 una empresa.
norteamericana para su linea de pafiales desechables
(huggies). En ella se encontraba informacién referente a
las madres embarazadas, las cuales serian el mercado
potencial a dirigirse. Esta base de datos no sélo tuvo su
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fin en la venta de paiiales, sino que sirvié también de
plataforma para aquellos productos dirigidos a las madres
y a sus bebés.

Con esta idea, sostenemos que para desarrollar la
micromercadotecnia, una base de datos bien elaborada y
los sistemas computarizados en general, serdn elementos
fundamentales, que permitan eficientar a la empresa
haciéndola mds rentable y productiva.

¢. Correo Directo

La continua segmentacion de mercados, que hadado lugar
al surgimiento de la micromercadotecnia, ha propiciado
también la aparicién de técnicas més precisas que nos
permiten llegar a los consumidores de manera casi per-
sonal y obtener una respuesta inmediata. El correo directo
es una herramienta que nos mantiene en comunicacién
personal con los clientes potenciales mediante “un
formato de correo, a un costo menor -sin perder el
beneficio de la venta cara a cara”®. En éste, se¢ les
informa a los compradores de los limites de tiempo, los
descuentos, las promociones especiales, los productos
novedosos y todas las oportunidades que lleguen a cubrir
sus necesidades.

Pero antes de profundizar en este concepto como elemento
importante de la micromercadotecnia, hay que tener en

29 Caiaz2o, Bernard, *Telemarketing', ed. Diaz do Santos, México, 1990, p. 27
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cuenta que el correo directo se ha convertido en un medio
impresionante de comunicacién para promover y vender.
Incluso ha adoptado una postura de soporte en diversas
organizaciones como; Instituciones educativas, grupos de
caridad, sindicatos, Instituciones bancarias y hasta
partidos politicos. Esta tdctica estd provocando que el
volumen de correo en los buzones postales crezca
constantemente. Por otro lado la gente, al conocer este
medio, prefiere estar enterado a través de €1 que acudir
personalmente a un lugar a solicitar la informacién que
desea obtener.

Esta comunicacién via correo ha tomado tal importancia,
que su modernizacién se acelera constantemente. En
México, como en otros pafses, existen buzones de servicio
express, los cuales se encuentran localizados en puntos
importantes de cada ciudad. Las empresas de mensajeria
se hacen mds presentes en la mente de los consumidores,
y provocan que su volumen de ventas se incremente, La
tecnologfa también ha ayudado a que el correo tenga una
perspectiva mayor y cumpla con su funcién de manera
mds eficiente, Lo que a permitido que por medio de un
sistema de computo se pueda enviar o recibir informacién
(correo electrénico), inclusode cualquier parte del mundo
(internet).

Debe entenderse que el correo directo para la
micromercadotecnia, es un instrumento para vender de
forma personal y no un medio para hacer publicidad
masiva. Esto se debe a que desde este punto de vista seria
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sumamente costoso. Un correo directo implica la
existencia de una base de datos de la cual podamos
seleccionar correctamente a nuestros destinatarios,
considerdndolos como clientes potenciales. A éstos les
ayudaremos a tomar decisiones en el proceso de compra
para estar interesados y dispuestos a adquirir nuestros
productos o servicios.

El formato que se utilice para el correo directo, debe ser
enteramente estudiado, contemplando primeramente que
se busca la conscientizacion de la gente acerca de la
existencia de un producto, y que éste serd una solucién
para su necesidad. De igual manera hay que resaltar los
beneficios del producto, cuidando que el texto del formato
no caiga en repeticion, puesto que hard que los lectores
tengan una mala imagen de nuestro correo y pierdan el
interés por leerlo en préximas ocasiones.

d. Telemarketing

Alhablar de telemarketing y mercadotecnia tenemos que
hacerlo partiendo de que el telemarketing es una forma
planificada de utilizar el teléfono que forma parte funda-
mental no sélo de la micromercadotecnia sino de la
mercadotecnia en general. De esta forma podemos decir
que el telemarketing es:

“Un sistema de ventas y servicio al cliente que combina
la tecnologia del teléfono, las computadoras y la
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mercadotecnia, logrando con ello superar las expectativas
que tiene el cliente, en relacion al servicio que recibird
de una empresa”™,

El telemarketing es una herramienta realmente nueva en
la mercadotecnia. Surge en Europa y en los Estados
Unidos a finales de los setentas, pero no es hasta los
ochentas cuando empieza a despegar en las empresas. Sin
embargo, la década de los noventas ha sido el periodo de
consolidacién del telemarketing en la Unién Americana,
fundamentado en las siguientes razones:

- Crecimiento anual del 25%.

- Para 1990, medio millén de empresas lo utilizan
como canal primario y/o secundario de-
distribucién.

- Para 1991 existen mas de 115,000 centros de
atencién y se realizan més de 119,000 campaiias.

- Para 1992, esta industria ha generado 4 millones
de empleos.

- Es la dnica industria con mayor crecnmnento en
época de recesion,

- Se calcula que de 1992 al afio 2000, genere mas
de 8 millones de empleos. :

- Se estima que para el aiio 2000, un tercio de todas
las compras se hardn via telemarketing,

30 Avila, Octavio, “La mercadotecnia Logica en el cambio®, ed. PAC, México, 1995,p.114,
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En México, el telemarketing nace en los ochentas, pero
hasta finales de la década se constituye como una
industria. Su aplicacién en general, existe a un nivel de
desarrollo y su utilizacién es de forma aislada y carente
de ser sistematizada. No obstante, poco a poco su uso
adquiere mayor aceptacién en las empresas y
consumidores, ademés de verla como una herramienta
necesaria, productiva y rentable.

Este concepto nos interesa no solo como ventas por
teléfono (teleshopping), que es la principal idea con la
que se relaciona este término, sino como una parte fun-
damental de comunicacién que permite la atencién y
servicio a los clientes.

Con la tendencia de los mercados a la individualizaci6n,
el servicio de las empresas ha tenido que recurrir a
satisfacer las necesidades particulares, por lo que el
teléfono es uno de los canales de comunicacién pormedio
del cual se logra una interrelacién con los clientes. Es
aqui, donde el telemarketing adopta una postura como
herramienta de la mercadotecnia directa.

Existen dos vertientes en la aplicacién del telemarketing.
El reactivo o de entrada (inbound) que se realiza cuando
la empresa por medio de algtin estimulo, logra que el
cliente o consumidor potencial, responda y haga uso del
sistema de telemarketing. Por su parte el proactivo o de
salida (outbound) se basa en un directorio de datos de
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clientes o consumidores potenciales, con el cual la
compaiifa contacta a la persona para hacer promocion,
dar servicio, hacer alguna venta, etc. Cabe hacer mencién
que el telemarketing de salida va méds enfocado a las
ventas, mientras que el de entrada se relaciona con el
servicio o soporte al cliente.

El telemarketing de entrada ha tenido una gran aceptacion
entre el pablico de la mayor parte de paises en el mundo,
contrastando con el telemarketing de salida, el cual
provoca que muchas personas no aparezcan en directorios
o que coloquen un simbolo para advertir que no quieren
recibir llamadas de vendedores. Por otro lado, cada
llamada proactiva es una posibilidad de incluir a la per-
sona para la elaboracién de una base de datos, que hoy en
dia es de vital importancia para el acercamiento a los
clientes y consumidores potenciales de la empresa. El
disefio de un guién bien redactado con la intencién de
captar datos importantes de la persona, permite tener
elementos para poder dar seguimiento a un cliente en
esepecial,

En un mercado con saturacién de productos, la diferencia
entre éstos es el servicio y la atencién a los clientes, por
lo que una linea telefénica es indispensable para que el.
consumidor sienta un apoyo en el momento que surja una
duda respecto al producto, sus contenidos, posibles usos,
etc., dependiendo de su tipo y del mercado hacia el cual
se enfoca. Asi, por ejemplo es cada vez més utilizado el
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sistema telefénico 91-800, que es un servicio sin costo
para el cliente.

El telemarketing es de gran valor, pero de nada serviria si
no se complementa con el acercamiento gradual de la
compaiifa con los clientes, de tal forma que éstos 31entan
un vinculo mds estrecho con la empresa.

Los principales beneficios que ofrece el telemarketing a
la micromercadotecnia los englobamos a continuacién en
tres puntos:

- Enfocar clientes potenciales

Por medio del telemarketing se obtiene informacién que
aprovecha el drea de ventas para dirigirse a los
consumidores potenciales.

- Consolidaci6n de clientes y reactivacién de ventas

La empresa por medio de unabase de datos puede realizar
estrategias dirigidas exclusivamente para clientes de la
compaiifa, los cuales al percibir la atencién de la misma
pueden servir como promocion para futuras campaiias de
la empresa “Conquistar a un cliente cuesta cinco veces
mds que mantener su lealtad hacia la empresa”™',

31 Caiazzo, Bemard, “Telemarketing", 6d. Diaz do Santos, México, 190, p. 158

e
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- Estudios, encuestas y sondeos

Anteriormente la mayoria de encuestas se realizaban de
persona a persona, pero con la utilizacién de las
telecomunicaciones, esta practica se hace més sencilla.
Esto no implica una despersonalizaci6n del cliente, sino
un medio adicional para poder accesar a consumidores
que de otra forma no se hubiesen contactado.

9. Costo de implementacién de 1a micromercadotecnia

El andlisis y el estudio del costo de la niicromercadotecnia
que repercute directamente en toda la empresa, resulta
ser muy interesante, debido a su condicién de técnica y a
laforma de aplicacién en la planeacion estratégica, Podria
pensarse que la micromercadotecnia funcionara como un
equipo personal de cémputo, donde en su conjunto cuesta
tanto; con un monitor a color, tanto; con impresora, tanto,
con una capacidad de memoria x, tanto. Sin embargo, no
es asi como podrfa medirse el costo de la
micromercadotecnia, '

Ciertamente y antes de entrar en materia, cabe sefialar
que el costo de la micromercadotecnia es un punto
confuso, aunque de alguna forma y con base en la
informaci6n obtenida a lo largo de la investigacién,
trataremos de dejar esta idea lo més clara posible,
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El hacer micromercadotecnia, significa contar con todos
los soportes con los que cuenta la mercadotecnia general,
es decir, investigaciones de mercado, publicidad y
promocién, transporte, merchandising (envase, empaque,
etiqueta), etc. Desde luego, el costo que ésto representa
para la micromercadotecnia, no se compara con el que
causa una mercadotecnia dirigida al mercado masivo,
debido a que estd enfocada a segmentos de mercado més
especificos. Asi mismo, requiere contar con algunos otros
elementos como una o varias bases de datos, un sistema
de telemarketing, una estructura para hacer correo directo,
constantes cursos de capacitacion a vendedores y al per-
sonal en general y sobre todo la introduccién de una .
cultura enfocada a la mercadotecnia.

A primera impresion, puede verse que las necesidades
para hacer micromercadotecnia son muchas y que
repercute fuertemente en el costo. Esto, puede tomarse
como un obstdculo para muchas empresas que no cuentan
con la capacidad financiera para poder hacer la inversion.
No obstante, recordemos que la micromercadotecnia es
un proceso que se va adaptando paulatinamente a la
empresa, y no una aplicacion que se hace de una dia a
otro, De igual manera, estos elementos mercadolégicos
se van utilizando paso a paso y la inversién en éstos no se
realiza en un mismo momento.

El costo de los elementos o soportes, también estard en
funcidn del tipo de empresa en la que queramos hacer
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micromercadotecnia, asi como el tipo de productos que
se manejen y el mercado al cual pensemos dirigirnos.

Creemos oportuno mencionar en este punto, que la
micromercadotecnia por las condiciones en que se aplica,
permite la maximizacién y eficientizacién de todos los
recursos de la empresa, lo que repercute directamente en
el costo de la misma.

Asi, una vez hecho este andlisis, podemos decir que la
micromercadotecnia tanto reduce el costo (por no dirigirse
a los mercados masivos), como lo incrementa (por el tipo
de soportes que utiliza). La inversién es fuerte pero los
beneficios que ofrece a la empresa, son muchos y a futuro.
Por ello, la micromercadotecnia es una excelente inversién
a largo plazo,

10. La micromercadotecnia rompe la inmunidad del
mercado '

Lavida del hombre en la sociedad, adopta continuamente
una actitud pasiva y estdtica, donde los cambios que se
dan son acogidos y aceptados como algo cotidiano. En.
México por ejemplo, hasta algunos fenémenos
econémicos, como, las devaluaciones del peso son vistos
de manera normal. Incluso un dicho nos dice: “La crisis
se acaba hasta que la gente se acostumbra”.
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Se requiere de un golpe muy fuerte, para darnos cuenta
de la realidad en la que estamos viviendo. Un terremoto,
despierta y nos hace reaccionar ante las medidas de
seguridad. La muerte de un politico repercute directamente
en el ambiente social, politico y cultural de un pais. Una
sobredosis o un electroshock, reactiva al organismo
humano. Lo anterior, iinicamente lo mencionamos con la
intencién de hacer notar el impacto que estos causan en
su medio. En los mercados, sucede exactamente lo mismo.
Las constantes actividades mercadoldgicas que realizan
las empresas como publicidad, mds y mejores
promociones, mejorias al producto, y otras, ya no afectan
o impactan con la misma intensidad a los consumidores.
En otras palabras, el mercado se vuelve inmune ante
cualquier inyeccién o impulso mercadolégico.

La inmunidad puede presentarse en cualquier producto
de una empresa o en varios de ellos. Es importante
mencionar que en la actualidad el ciclo de vida de los
productos es més corto y por lo tanto es peligroso que se
tengan inmunes los mercados, debido a que otras empresas
pueden desplazar a sus competidoras con mayor facilidad.

Hay empresas que ante un excesivo apoyo publicitario o
incumplimiento en las promesas de compra hacia los
consumidores, han provocado inmunidad, e inclusive
compaiiias que frente a un mercado sin respuesta no han
encontrado la manera de como despertar el interés del
consumidor. Nosotros creemos que entre las principales
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formas de romper la inmunidad, estan:

1) Hacer un cambio brusco en la forma de manejar
las variables de mercadotecnia que por supuesto se
refleje en el mercado.

2) Dando un viraje hacia técnicas como la
micromercadotecnia donde la satisfaccién del cliente es
la clave para el éxito comercial en la empresa.

Un ejemplo de lo anterior sucedié en el mercado de las
pizzas, donde hace algunos afios se consideraba como un
mercado inmune. Si bien se tenfan compradores, pero no
habfa una respuesta de las personas hacia el consumo de
éstas, hasta que una empresa transnacional entré al
mercado con una estratégia de mercadotecnia de:
“Compra, te la llevo a domicilio y por si fuera poco si no
te la entrego en menos de treinta minutos, la pizza es
gratis”. Esto por supuesto estremecié al mercado, e hizo
que el consumidor pudiera tener acceso rdpido a las piz-
zas, Esta estrategia requiri6 conocer lo que sucedia antes,
hacer segmentos o nichos de mercado y superar sus
expectativas.

Al decir que la micromercadotecnia puede romper la.
inmunidad del mercado, nos referimos a la posibilidad
de que el cliente forme parte de manera activa en la
compra-venta. Consideramos que esta situacién la

“podemos lograr de la siguiente manera:
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- Mayor atencién a los consumidores previamente
seleccionados (target).

- Satisfaccion piena de sus necesidades y expectativas,
ya que el producto o servicio est4 hecho a su medida.

- Atencién personalizada y trato cordial.

- La direccién comercial queda orientada a grupos o
consumidores individuales que pueden ser considerados
como mercado potencial.

Desde luego es necesario hacer un estudio previo de la
viabilidad para la implementacién de Ia
micromercadotecnia, debido a que algunas empresas, ya
sea por su tamafio o por el tipo de producto o productos
que comercializan, es imposible que puedan llevarla a.
cabo. Tal es el caso de las empresas refresqueras o de
frituras, que dirigen sus productos a mercados masivos.

Por el contrario, el telemarketing, el correo directo y
cualquier elemento de la micromercadotecnia conforman
una estrategia en comin y debido a los mercados
especificos a los cuales est4 dirigida, rompe la inmunidad
a través del servicio y la proximidad en las relaciones
con el cliente.



CAPITULO YV

TESTIMONIOS EMPRESARIALES

Este capitulo tiene la finalidad de mostrar
diferentes puntos de vista empresariales
respecto a la micromercadotecnia.
Nuestro interés al realizar estas entrevistas
fue el conocer los diversos comentarios
de gerentes que por su experiencia y
contacto directo con la mercadotecnia
pudieran expresar sus vivencias en el drea
comercial y el impacto que podria tener
la micromercadotecnia en las empresas
mexicanas.
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Lic. Jaime Varela Cortés
Gerente de Promocién

Coca Cola Femsa S.A de C.V.

En nuestra compaiiia hemos tratado de segmentar nuestro
mercado a pesar de que vendemos productos de consumo
masivo. Desde luego, esta segmentacion la realizamos
conforme al mercado y sus condiciones. Para dar un pan-
orama mds amplio de como lo analizamos, podemos decir
que lo mercados se dividen en diferentes niveles como:
enfoque masivo, el enfoque de segmentos, el enfoque de
nichos y el enfoque de micromercados. Desde luego,
estamos conscientes de que no para todos los productos
ni para todas las empresas se puede aplicar una
micromercadotecnia, Sin embargo, me atreveria a decir,
que para algunos sectores empresariales, esta tendencia
es primordial si quieren seguir subsistiendo en el mercado.

Para un empresa refresquera es primordial conocer su
mercado objetivo principal, con esto quiero decir que a
pesar de que Coca-Cola se enfoca al mercado juvenil, no
quiere decir que descuida el resto del mercado. En la
distribucién por ejemplo, ahi si podemos ser més
selectivos sobre todo con aquellos clientes que
consideramos vitales como: tiendas de autoservicio,
restaurantes fast food, algunas tiendas de abarrotes.
Sabemos también que las condiciones varian de un lugar
a otro, en el caso de las tiendas de autoservicio
distribuimos gran variedad de empaques y envases, para
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el caso de bares y tiendas de abarrotes enviamos envases
de seis y media onzas con mayor frecuencia. Esto sucede
porque al mercado al que se dirigen es totalmente
diferente. '

Por otro lado la investigacién de mercados es una
herramienta muy importante para el lanzamiento de
“productos. "Nosotros no damos un paso hacia adelante
sin hacer una investigacién exhaustiva del mercado". No
necesariamente la micromercadotecnia es hacer trajes a
la medida del consumidor, puede ser también juntar grupos
con caracteristicas homogéneas, y darles un producto o
servicio acorde a sus necesidades. Por ejemplo, Coca-
Cola, realiza una actividad especial para las tiendas de
autoservicio que tienen cierto volumen de ventas, que
estdn en regiones similares y que han tenido reacciones
positivas en cuanto a promociones.

"Desde mi punto de vista no creo que en la actualidad
exista una empresa que adopte la micromercadotecnia
como su tinica bandera de comercializacién, ya que se
involucran diversos factores, lo que hace al mercado muy
complejo. Es decir ya no existen soluciones tinicas a los
problemas y hay que hacer una reflexién al respecto. Yo
creo que las compaiiias estin moviéndose en dos o tres.
diferentes enfoques de mercado dependiendo de sus
productos, de sus lineas, de su divisién, de sus marcas, de
sus clientes, aunque desde luego sf llevan una bandera
comercial principal".
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Para nuestra empresa la micromercadotecnia trae consigo
eficiencia en los recursos y, por supuesto, disminucién
de costos. Por ejemplo, podemos seleccionar con mayor
exactitud la zona o tipo de persona a la que queremos
dirigir alguna promocién. Sin embargo, la principal
limitante para llevar a cabo un proceso de
micromercadotecnia en México es una base de datos
confiable. Esta puede ser la clave para el futuro éxito de
la herramienta. En nuestro pafs existen bases de datos,
pero no las hay lo suficientemente amplias o profesionales
y sobre todo las fuentes de recopilacion y recoleccién de
la informaci6n no son las adecuadas. De cualquier manera,
han venido surgiendo como un producto alterno ya que
no nacieron para ser una base de datos exprofeso, sino
que cuando alguna empresa tiene muchos clientes e
informacién sobre ellos, la explota vendiendo estd
informaci6n hacia otras empresas que les pueda ser de
utilidad. Por ejemplo: las tarjetas de crédito, que enultimas
fechas son las que han proporcionado més informacién,
son soporte de bases de datos con ciertas caracteristicas
que para algunas empresas no son ttiles. "Considero que
a este respecto nos falta mucho por hacer, aunque se han
hecho esfuerzos por obtenerlas, yo creo que falta hasta
cultura del mismo consumidor, para que pueda dar su
nombre, direccién, teléfono, ingresos, gustos,
preferencias, etc. En Estados Unidos el consumidor estd
mds habituado a ofrecer este tipo de informacidn, sin
temor de que sea utilizado de manera negativa. Sabemos
que el noventa y siete por ciento de las investigaciones
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de mercado se realizan via telefénica y por supuesto que
son bastantes confiables".

"En el caso de México, y debido a la dificil situacién
econémica por la que atravesamos, existirdn algunas
empresas que adopten este esquema de comercializacion,
habr4 otras que simplemente pretendan sobrevivir en el
mercado, puesto que no tienen la vision comercial y por
tanto no ven los beneficios que pueda traerles la
micromercadotecnia. Una empresa que sea flexible, sea
grande o pequefia puede realizar micromercadotecnia, lo
que permitird que se adapte con mayor rapidez a los
cambios que estdn surgiendo en el mercado”.

"Por tltimo, quisiera resaltar que la micromercadotecnia
es-un cambio al que las empresas tienen que poner mucha
atencién porque puede convertirse en una ventaja
competitiva y aquella que se mueva mds ripido para
brindar a sus consumidores lo que éstos requieren, serd
finalmente la que obtendrd mayores beneficios en el corto
y largo plazo".
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Enrique de Colsa
Director Comerclal

Grupo Pavisa S.A,

Tenemos un 4rea de mercadotecnia, no en el estricto
sentido del concepto, dado que al estar en un mercado de
revendedores no necesitamos un andlisis de los
consumidores, Oficial o no oficial todo mundo debe tener
una mercadotecnia para poder sobrevivir en los mercados.

Nuestro mercado estd constituido por toda aquella per-
sona 0 empresa que necesite envases de vidrio. El 80%
de los envases que fabricamos son productos exclusivos,
para clientes especfficos (Pond‘s, Fuller, Revlon, Avon
etc.) y estos clientes tienen el 90% de las decisiones sobre
mercadotecnia, nosotros aportamos el soporte técnico para
que el cliente finalmente determine sus estrategias.

Nuestras politicas van encaminadas hacia clientes
especificos que no son consumidores finales, es decir,
nichos de mercado muy especificos de los cuales se
excluyen los mercados de volimenes amplios, como
pueden ser las cervezas y los refrescos. Vamos tendientes
a la exclusividad, aquel cliente que requiere envases de
vidrio especifico o con gran dificultad.

Nuestros nichos comprenden clientes que necesitan desde
mil piezas hasta algunos volimenes més considerables
(seis millones mensuales).
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Es muy dificil que la industria que vende a otra industria,
realice mercadotecnia. Por ejemplo, qué tanta
mercadotecnia pueden llevar a cabo Infra, Linde, si tienen
oxigeno, acetileno y nitrégeno, te compraran los que lo
requieran pero no puedes hacer promociones, publicidad.
Lo que si puedes ofrecer, es precio, servicio, pero no a
priori sino como una necesidad.

Los niveles de servicio al cliente son de acuerdo a las
necesidades del cliente. Nosotros vivimos en interrelacién
con los clientes y mds que vender envases, vendemos
servicio. Esta interrelacién con el cliente, no sélo existe
con el drea comercial, sino principalmente con el soporte
técnico de la organizacién.

Hacemos una especie de micromercadotecnia.
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Lic. Genoveva Brieiio Martinez
Gerente de Producto Automedicacidn
Bayer de México S.A. de C.V,

La tendencia de comercializacion de los productos se
dirige cada vez mds a segmentos de mercado. En la
actualidad, las empresas abarcan mercados pequeiios
donde puedan brindar una atencién al cliente de manera
mis directa. "Nosotros como gente de empresa, no
podemos seguir aplicando el concepto: "aqui estd mi
producto y a ver quién me lo compra", Nuestra obligacién
es brindarle al consumidor el producto que estd
demandando".

Para una verdadera micromercadotecnia debemos
considerar diferentes factores como: bases de datos, correo
directo, telemarketing, etc. En el caso de México, no
contamos con bases de datos suficientemente completas
como para poder tomar decisiones trascendentales, su
actualizaci6n es muy costosa, y por otro lado, los hébitos
y preferencias de los consumidores cambian demasiado
rdpido como para poder tener informacién al dia. "Creo
que ésta puede ser una principal limitante o desventaja
de la aplicacién de la micromercadotecnia”. Asi mismo
podemos considerar como parte fundamental la

~ investigacién de mercados, donde me atreveria a decir

que sin ella no sabriamos qué productos son los que
requiere el cliente y la aceptacion de éstos una vez puestos
en el mercado. Es por esta razén que, para aplicar
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micromercadotecnia, primeramente debemos realizar
investigaciones exhaustivas de los usos, hébitos y
preferencias del mercado objetivo.

"En nuestro caso, a pesar de que no tenemos contacto
directo con el cliente debido a que la distribucién de
nuestros productos la hacemos mediante intermediarios,
nos preocupamos por ofrecerles el mejor servicio para
que ésto se vea reflejado en el consumidor final". La
cultura de servicio es permanente y prioritaria en nuestra
compaiifa: el brindarle al cliente lo que desea y ademds
de buena manera, asegura que ese consumidor sea fiel a
la marca o producto. "Sabemos que el tener una cultura
orientada al cliente no es facil, sobre todo si pensamos
que ésta debe darse desde los niveles mds altos de la
empresa y permearse hacia abajo. Este proceso lleva su
tiempo y en ocasiones ni siquiera puede llegar a verse
reflejado en el mercado, no obstante debe ser punta de
lanza en la forma de comercializar los productos”. Como
principal ejemplo, en nuestra divisién farmacéutica
elaboramos medicinas para nichos de mercado especificos
como los diabéticos o para las personas con alguna
deficiencia cardiaca, etc.

Me parece importante resaltar que la implementacién de
la micromercadotecnia debe ser en la fuerza de ventas,
ya que en ellos finalmente recde la responsabilidad de
efectuar la venta y de brindarle un buen servicio al cliente.
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"En términos generales puedo decir que la
micromercadotecnia ayuda a ser mds eficientes, pero no
es la solucién a los problemas que enfrentan dia con dia
las empresas. Creo que hace falta mayor difusién del
término para poder conocerlo con mayor profundidad y
poderlo aplicar en los casos en que se visualice como una
opcién viable".
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Lic. Luis del Valle Rodriguez
Gerente de Mercadotecnia Sabores

Pépsico de Mexico, S.A, de C.V,

“Creo que la micromercadotecnia, por lo que me estoy
dando cuenta, es una técnica que indiscutiblemente ahorra
mucho dinero”.

Podria pensarse que Pepsi debido al tipo de productos
(masivos) que maneja no puede hacer
micromercadotecnia. Desde luego no la realiza, pero si
segmenta los mercados a los que dirige sus productos con
base a diferentes aspectos, por ejemplo: el envase de dos
litros que estd enfocado para el ama de casa, por su tamaiio
y su precio. Existen otros aspectos que se deben tomaren
cuenta para hacer una segmentacion como son la cultura,
las costumbres, el medio ambiente y otros. Incluso para
hacer publicidad, yaque la gente debe sentirse identificada
con lo que ve. Asi, por ejemplo: para anunciar una bebida
en Sonora, no lo haremos en el tremendo tréfico de la
Ciudad de México, sino quizi en el desierto,

En cuanto a los refrescos de sabor también se analizan
las necesidades locales de cada mercado, para poder
elaborar y realizar las estrategias a seguir. Tal es el caso.
de Kass, una bebida de toronja que lanzé Pepsi a nivel
nacional en dos meses, pero que tuvo que darle mayor
empuje en algunos lugares como Guadalajara, debido a
que en esaciudad se acostumbra tomar tequila con refresco
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de toronja. Existe una regla en Pepsi que dice “tu producto
se va a vender siempre y cuando estd ahi”. Logicamente
esta frase, estard apoyada por una gran distribucién.

Existen ciertos lineamientos que te indican como hacer
mercadotecnia. Sin embargo, es muy dificil evaluar el
trabajo que se hace, ya que las variables que sc manejan
cambian tanto, que muchas veces no se sabe cual es el
factor que influyé principalmente, como puede ser una
campafia publicitaria, la promocién, los incentivos, la
fuerza de ventas, la situacidén econémica, la historia de
un producto, etc. Un ejemplo muy claro es el que se di6
en una ciudad de Venezuela, donde por costumbre el
refresco de manzana era de color rojo, puesto que latnica
fabrica que lo elaboraba, lo hacia asi. Cuando Pepsi
introdujo al mercado este sabor con el color que todo
mundo conoce (café), la gente creyd que ese refresco era
de otro sabor y fue todo un fracaso.

La segmentacién de los mercados ha provocado que las
empresas estén diversificando sus productos. Antes Coca-
Colay Pepsi inicamente vendian refrescos de cola, ahora
ofrecen también -aunque no en las dimensiones de su
producto estrella- refrescos de naranja, de toronja, de
manzana, incluso agua natural. Asi y con base a la regla
80-20, se sabe que muchas empresas cuentan con un
producto que representa el 20 % de todos los articulos
que ofrece pero genera el 80% de ganancias. De esta
manera tenemos a Procter and Gamble que cuenta con un
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Ariel, a Colgate que cuenta con la pasta dental Colgate y
a Pepsi que cuenta con el refresco de cola pepsi.

Estoy de acuerdo que los soportes bdsicos de la
micromercadotecnia son la investigacién de mercados,
las bases de datos, un servicio al cliente a través del
telemarketing y del correo directo. Aunque considero
importante mencionar otro punto: la comunicacién
masiva, ya que por el hecho de ser grupos especificos a
los que queremos dirigimos, no estamos limitados a llegar
a ellos mediante medios masivos. Pepsi no maneja el
correo directo, debido al mercado tan extenso que maneja,
ademds de que no seria rentable mandar una carta a cada
consumidor. Sinembargo, al hacerle falta a Pepsi penetrar
el mercado de restaurantes y discoteques, podrfa enviar
informacién via correo directo a sus prospectos, buscando
obviamente costo-beneficio.

Creo que las empresas que pueden aplicar con mayor
facilidad la micromercadotecnia son los bancos en gen-
eral o quiz4 también American Express, debido al tipo de
servicios que prestan, al tipo de sistemas que tienen y
sobre todo al tipo especifico de personas al que estdn
enfocados. Cabe destacar que a mayor segmentacién debe
existir mayor atencién al cliente y una retroalimentacién.
de comunicacién de éste a la empresa,

Considero que no se puede decir que la
micromercadotecnia puede aplicarse a productos de
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consumo duradero o de un alto costo, puesto que algunos
de los consumidores que los adquieren, muchas veces
tiene el ego tan grande que para ellos esos productos como
un auto, en un afio 0 en menos tiempo, ya son viejos.

Es muy importante conocer previamente el lugar que
ocupamos dentro de un mercado, al querer implantar una
técnica o estrategia, porque no es lo mismo ser el lider y
mantenerse arriba, que ser el nimero dos y tratar de aspirar
al primero, tomando toda la iniciativa, ideas innovadoras
y creativas, y los mayores riesgos. Un ejemplo, es el caso
que se did en la industria de renta de autos, en donde Avis
al penetrar en el mercado lidereado siempre por Hertz,
utiliz6 unaestrategia de publicidad que decia: “No somos
el niimero uno, pero somos el mejor niimero dos”.
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Llc. Alexandra Kalkwarf V,
Senior Marketing Specialist

Federal Express Holdings

Federal Express, que aparece en México desde 1987, es
una compaiifa de mensajerfa internacional via aérea que
es fundada en los Estados Unidos por Frederic Smith,
quien es presidente y principal ejecutivo de la compaiiia
actualmente. Su objetivo general se enfoca principalmente
a la satisfaccién plena del cliente, porlo cual todo lo que
contribuya a ello, se hace. Se puede decir que casi existe
un departamento para todo (desde empaquetado hasta
apoyos o contactos con importadores y exportadores de
otros paises), con la finalidad de satisfacer plenamente a
sus consumidores.

No se trata de una franquicia, ya que si lo fuera, creemos
que se perderia la relacion y contacto que se ha tenido
hasta ahora de las oficinas centrales con las sucursales de
todo el mundo. Por ello, al hablar de una oficina de Fed-
eral Express en Estados Unidos, en Singapur o en Brasil,
estamos hablando de la misma amabilidad, del mismo
trato y sobre todo de una sonrisa en cada servicio.

Para ofrecer lamejor calidad y una garantia en el servicio,’
todos los envios que se hacen de todo el mundo y a todo
el mundo, pasan por un centro de operacién ubicado en
Estados Unidos. Ahf se realiza nuevamente un escanéo y
una clasificacién del paquete. Esta calidad en el servicio
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que ofrece Federal Express, ha sido certificada por ISO
9001, como la primera compaififa de mensajeria en el
mundo.

Sabemos que el servicio que nosotros damos no es barato
(tarifas en délares), y no porque queramos hacerlo asi,
simplemente porque tenemos el respaldo de un transporte
propio que va desde camiones hasta aviones, de un equipo
de personas que comprende desde ejecutivos hasta
mensajeros que estdn dispuestos a servir de la mejor
manera, de un apoyo tecnoldgico muy avanzado y que
en su conjunto nos hacen darle a los clientes, que por
cierto son mds cada dia, un servicio garantizado de alta
calidad.

A nosotros nos interesa conocer profundamente los
distintos mercados a los que nos dirigimos, aunque aquf
en México unicamente se conoce el servicio express
(entrega de un dia a otro para el continente americano y
de dos a tres dias para el resto del mundo). Para lograrlo,
aplicamos distintas herramientas como la investigacién
de mercados, el telemarketing, el correo directo, apoyados
en una base de datos y un sentido de urgencia y
creatividad. Sin embargo, estas técnicas que las ocupamos
en todo el mundo hay que adaptarlas a las condiciones
locales. Por ejemplo, tenemos el caso del correo directo,
con el cual tenemos que preveer algunos factores propios
de nuestro pafs, como las deficiencias del servicio postal,
la falta de actualizacion de las bases de datos y determinar
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si se trata de un correo de prospeccioén o de penetracién.

Considero que la posibilidad de que Federal Express
abarque un mercado masivo estd anulada, puesto que la
segmentacién que realizamos se encuentra implicita
dentro del tipo de servicio que prestamos. Los clientes a
los que nos dirigimos son aquéllos que desean un servicio
de mensajeria internacional, con la confiabilidad de ser
via aérea, y con la seguridad de que sea express o de
entrega rapida.

Existen dos casos que se han dado en Federal Express
que han llamado la atenci6n. Uno de ellos, fue cuando la
empresa por un solo envio hizo despegar un avién y hacer
la entrega en el tiempo sefialado para que el cliente quedara
satisfecho. El segundo, cuando se abrié una nueva ruta
debido a que un banco inglés necesitaba mandar a un pafs,
documentos y otros envios. Desde luego parecerd absurdo,
pero habrd que considerar que ésto no sucede todos los
dias, ademds de que para haberse hecho estos dos
negocios, se considerd el volumen a transportar y sobre
todo el costo beneficio que ésto representd para la
compaiifa,

Para que esta empresa pueda ofrecer excelente 'servicio.
al cliente, ha tenido que darle primeramente una gran
importancia a su gente, recordando siempre que “Un
empleado feliz, se traduce en negocios provechosos”.
Sabemos que contamos con tecnologia muy avanzada,
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pero detrds de ella se encuentran personas que debemos
tratarlas como tales, De esta forma existe en la empresa
una cultura enfocada totalmente al cliente, una cultura
mercadolégica que se aprecia desde el mensajero al
recoger un paquete, por su amabilidad, porque saluda a
todos, porque conoce lahora en que debe pasar. Hasta los
gerentes y directores que también visitan a los clientes,
tienen contacto directo con ellos.

Creemos que esta filosofia, ademdas del apoyo de
publicidad sobre todo en televisién asi como en otros
medios, ha provocado que el mercado en general y
nuestros clientes nos recuerden en su mente y sepan que
Federal Express estd siempre al servicio de ellos.

Sin lugar a dudas, de las diversas compaiifas de
mensajerfa, Federal Express es de las empresas que més
se acerca a hacer micromercadotecnia, ya que contamos
con una base de datos que se actualiza una vez al afio
(directamente por el departamento de ventas), con un
telemarketing y con correo directo que nos permite ofrecer
un servicio de calidad y conocer mejor al cliente. Todo
ésto bajo una investigacion de mercados previa que nos
indica el camino a seguir. Desde luego no todo queda
aqui, no por el hecho de aplicar estas técnicas nuestra
empresa es la mejor, habrd que tener bien definida la
forma o lamaneraen que las llevaremos a cabo para tener
una respuesta real o un resultado medible.



Micromercadotecnia para las Empresas en México 120

A pesar de la fuerte desestabilizacién econémica por la
cual atraviesa el pais, Federal Express en México,
mantiene su personal por arriba de 500 empleados y con
un pequefio crecimiento. Légicamente si se ha visto
afectada, pero a podido sobrevivir gracias a la filosoffa
que maneja y a la respuesta que a continuado dando a sus
clientes a través del mismo trato y de un valor agregado.

Los cambios que se estdn dando en el mercado,
provocados por el medio ambiente que lo rodea, han hecho
a los consumidores més exigentes y mas analiticos, en
busca de calidad en sus consumos y evitando al maximo
las compras impulsivas. Considero que para poder abarcar
estos nuevos segmentos de mercado, es necesario que las
empresas implementen técnicas como la
micromercadotecnia, ya que de no hacerlo los clientes se
irdn con otra marca o empresa.

Resumiendo, "creo que hacer micromercadotecnia es
contar con una ventaja competitiva més, puesto que se
tiene un contacto mds estrecho con el cliente, lo conoces
mejor, el te siente cerca y se da cuenta que te preocupas
por €, en otras palabras, lo apapachas, siente ese calor de
hogar."

Finalmente les pregunto: ;Porqué una persona que va a
comer por lo menos una vez a la semana a un mismo
restaurante que quizd no es el mejor y no tiene la mejor
comida, no cambia de lugar?. Sencillamente porque la
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persona de la entrada lo saluda por su nombre, el mesero
lo saluda cordialmente, le pregunta por su familia y le
ofrece labebidaque aél le gusta, y el cheff sale a saludarlo
también y le dice que ya estin preparando su platillo
favorito.
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COMENTARIO

Los diferentes puntos de vista anteriormente expuestos,
ciertamente muestran que la micromercadotecnia es una
técnica comercial que alin no es conocida, incluso en el
dmbito empresarial y mercadolégico. No obstante, a pesar
de esta realidad, los comentarios tambien nos ayudan a
afirmar que la micromercadotecnia es una herramienta
que puede ser de gran valor debido a la diversificacién
natural y paulatina que en la actualidad se presenta en los
mercados.

Un punto que conviene resaltar, ya que la mayoria de
gerentes coincidieron en €, es la base de datos, aspecto
que consideran en nuestro pais carece de desarrollo. Esto
es causado por la escasa cultura mercadoldgica que
permanece en las empresas, la falta de informacién
respecto al potencial y trascendencia que darfa el contar
con este elemento a la organizacién, asi como la ausencia
de recursos financieros para adquirir el equipo de computo
necesario,

Ademds de la valiosa experiencia y amplios
conocimientos pricticos que nos proporcioné el haber
platicado con personas que viven dia a dia la
mercadotecnia dentro de grandes empresas, sus
observaciones nos han permitido reforzar nuestra tesis.’
Sostenemos que la micromercadotecnia es una nueva
perspectiva para aplicar mercadotecnia y ha brindado
significativos beneficios a las empresas que hanempezado
a utilizarla. |



CONCLUSIONES

Haber realizado esta investigacion fue una gran
experiencia. Ademds de cumplir ampliamente con el
objetivo central, es decir, compilar y reunir informacién
de micromercadotecnia a través de medios escritos y
entrevistas con personas inmersas en el ambiente
mercadoldégico, nos ha permitido tener contacto y
acercamiento con el medio empresarial mexicano.

Ahora, con ésto podemos ampliar y reafirmar muchas
ideas y propuestas que tenfamos antes y durante el
desarrollo de esta tesis. Sin embargo, creemos que €éstas
no deben quedar expresadas tinicamente en este trabajo,
sino que se irdn consolidando poco a poco, durante nuestro
recorrido como profesionistas y futuros empresarios.

Al conocer la creciente necesidad de los consumidores
por ser tratados como personas y no simplemente como
parte de una cadena comercial, y a causa de la gran
competencia y la acelerada desmasificacion de los
mercados, consideramos a la micromercadotecnia como
la revolucién comercial que requieren las empresas
mexicanas para crecer y tener éxito.

Finalmente, esta investigacién nos ha permitido llegar a
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diversas conclusiones, las cuales, para su mejor
comprensi6n, expondremos de manera individual:

- - La micromercadotecnia ha surgido como una reaccion

comercial ante; la continua segmentacion de los mercados;
los cambios de estilos de vida; y ante el comportamiento
de las personas en la sociedad. Esta reacci6n permite tener
un sentido mds humano en las relaciones empresa~cliente.

-~ Existe una tendencia irreversible en el comportamiento
y hdbitos de compra de los consumidores, lo que crea la
necesidad de adoptar una técnica como Ia
micromercadotecnia, la cual brinde una atencién mds
estrecha, un trato con cordialidad y una preocupacion de
las empresas por sus clientes para la plena satisfaccién
de sus expectativas, Con ésto sostenemos que ¢l servicio
al cliente es parte medular de la micromercadotecnia.

~ La crisis en nuestro pafs ha causado un alto impacto en
muchas empresas. Como resultado, ha provocado que
éstas cierren, liquiden a su personal, eleven precios a sus
productos y servicios, hagan uso de pricticas desleales
para los consumidores, etc, Consideramos que una
actividad micromercadolégica puede ser una opcién de
solucidén para el crecimiento y desarrollo de las.
organizaciones en México.,

— La micromercadotecnia es una ventaja competitiva para
todas las empresas que la apliquen independientemente
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de su giro, ya que aumenta la productividad y disminuye
los costos mercadolégicos, por el tipo de mercados
especificos a los que se dirige. De esta manera logra
eficientar tanto los recursos humanos como financieros.

— Al promover la aplicacién de la micromercadotecnia
no se debe entender que se quiere eliminar a la
mercadotecnia actual, por el contrario, ambas se
complementan puesto que sin los soportes y herramientas
de esta ultima, la primera serfa una técnica débil y poco
eficiente.

— La micromercadotecnia es una técnica, que
consideramos, puede ser el elemento que ayude a reactivar
a la empresa mexicana para lograr resultados positivos y
mantenerse dentro de un mercado. Pero debe quedarclaro
que con esta idea no pretendemos afirmar que se trata de
la panacéa que resuelva todos los problemas de una
organizacion. :

— En la actualidad existen algunas empresas que estdn
haciendo micromercadotecnia, aunque no estén
conscientes de su aplicacidn. Con esta tesis, queremos
brindarles un panorama mayor de la técnica al mostrar
sus elementos, ventajas y desventajas, asi como algunos
puntos que les permitan tener un mayor aprovechamiento
de ésta actividad comercial.

- En esta época de crisis las empresas buscan
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desesperadamente la manera de mejorar. No obstante,
afirmamos que no es suficiente con tener las ganas de
hacerlo y el no contar con una planeacién que contemple
los medios o instrumentos necesarios para esa mejoria,
puede ser perjudicial para su permanencia en el mercado.
Para implantar micromercadotecnia es necesario que se
tenga como soporte del proceso o camino a seguir, una
planeacién estratégica que permita a la empresa conocer
ddnde se encuentra, dénde pretende estar y qué hacer para
lograrlo.

— La micromercadotecnia puede romper un mercado que
se encuentra estdtico por el bombardeo publicitario y
promocional de las empresas, a través de la preocupacién,
atencién y acercamiento a los clientes, que permita
reactivar sus ventas.

Con la investigacién elaborada y estas conclusiones no
queremos manifestar que ya estd escrito todo lo que se
pueda decir acerca de la micromercadotecnia, sino que
se trata del primer texto realizado en nuestro pafs sobre el
tema, que pretende ser el principio de una literatura que
despierte el interés de los empresarios y sacuda a las
empresas en México,
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