
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTO NOMA 
DE MEXICO 



 

UNAM – Dirección General de Bibliotecas 

Tesis Digitales 

Restricciones de uso 
  

DERECHOS RESERVADOS © 

PROHIBIDA SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL 
  

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal 
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México). 

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y demás material que sea 
objeto de protección de los derechos de autor, será exclusivamente para 
fines educativos e informativos y deberá citar la fuente donde la obtuvo 
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro, 
reproducción, edición o modificación, será perseguido y sancionado por el 
respectivo titular de los Derechos de Autor. 

 

  

 



Flan de Mercadotecnia 

INDICE. 

INTRODUCCIÓN 
'. '. 1 . PLAl"lI::ACION ESTRA TE'GICA. ". • .' . . 

~~:~~~.':::::::::::::~.'::::::::::::::::::::;:¡;;::::;:::::;;::::;::~::.T:::::;::::::::::;:::::::;,j:::: .. ~::::::;::::~:::::::::::::::;:::;:}:: .. 
11. MERCAbOTECNIA.PLANEACION ESTRATEG.ICA'G. DAVrOHUGES 

Parte IlnlroClucción alas Estrateglas de M~rcadQtecn¡a 
1 Visión Gérieral ¡:le la MercadoteClliaydelas Estrategias de Mercadotecnia" ...... , ............. ! ..... : •• " 
2EJProces:e.de laPlaneación ... i ... , .... ;. ....... , •• : ........................ :.: .•.. i: ......... ,; ... , .. ;::.: ...... , .......... : .. ; ...... ~ .. ·· 
3lnfo~ación Mercadológica para IasDeslcionesGerencialas ........... , ......... , ........... , .... , ..... , .... : .... . 

Párte 11 Organizaci6nde la Me(cadotecnía 
" : 1'" ._', .' • " ': ", ' ' 

4 El AmbienteCorporatiyo para.'" Planeacio!1deIaMercadotecnía .... :.; •. : .• , ..... " .... , ... , ............... :; ... 

; 5 Estrategias O(ganlzacionales de IliIGerancía deM ercadQtecnía ......... , ...... ~ ............ :.: .. : ........... : ... . 
a Ariálisis de las Necesidades ~et!~rícasy delaColld~ de [0$ Consumldores .... :' ........... i.:;; .. : .. . 

. ?Análisis·(,'Iela Posición de la MafcaeheÍMerc:ado ..... : .. : ........ :.: ............. "': ...... : ........................ ; . 

. ' 8AOálíSigd~'la Campetlill1Cl8.;.é .. ,.:.; .... , ........ • .... , ..... L .. : .... : ...... : ........ , .... , .... ; .. :.:: ... : ...... ,., ............ , ... , .. . 
9 Análisis dei Ambiente ~e la l?olft¡caOfic¡a!:; ......... " ........ : .......... ~ ...... ;; .. : ....... ;; ............... : .... ; .. ;~ .. ; ... . 
JOlntroducciól1 a ¡a Creación de Estrategías para I~ MElZcla MercadOtecniá:., ... ; .... ,., .... ,.,.; .... ;..... 31 . 

1 f Estrategias .del· ProductO.: .. : .... , ...... ,.~; ............................................ , .. ,.;-:.i,.: ... : ...... ; ...... ,: .. , ........... ~;. 33 

,12 Estrategia de. Determinación d.e pretlÍos ................... , .. : ..... : ................ , ................... ,.: .. , .. : ..... : ...... :. 36 
13 Estrate¡¡ias de Canales de Distribucló,n .................... , .......... : ......... ; .. , ........... , .... , .... , ...... ,............... 40 

14 EStrategias de Publicidad V: F'romoclóll (,'le 4:;1. 

15 Estrategía'sde Gerencia 45 

18 Evaluacióh y C(jntro.L.: ........ ; .... , .... ; ... , ... :; .... ; ....... :.;i ........ ~ ... , ........ : ..... , .. : ................. , ••...• : ........... :;... 46 

MERCADOTECNIA DEL CENTROCULTURAULA PJRÁMfDE' . 



Flan de 

INTRODUCCiÓN 
:' ,':' , 

,HistoriCal1lente la' cultura ha sidQuO distintivo de Méxioo,como pais, su música, :su 

, ' . 
,,' , : ' 

~1 concepto, d~,cultul"apuede ser muy problemático en~l:I'defitliCiÓn; en este trabajo 

entenderemos dicho concepto como los biElnes' y, servicios que til\lnél1 que ver, co~ .1as 
, , 

exp~esíoneS estéticas de un' pueblo: En; este.sentido la cultura' est~>comprornetidaé()n 
d1:versas áreas deja vida económica como pueden ser, ¡as, áreas del! espectáculo. del 

turismo,' de ¡a educación, del desarrollo person~I" de los m~dios' de,camunicación, por" 

mencionar algunas; '. 

En nuestro país el inteícambio,comercíal que tfeneque ver con los bienes culturales es 

deIS. 7 por ciento del Producto 1I1temo Bruto (pI B). Este intercambio da ernplé9 ~'un millón 

y medip de personas, el cual ha dado un' crecimiento en las Industrias Culturales de 2.7 4 

por ciento de {¡¡¡población E¡;:onómicamerite Activa (PEA) en 19a8 a 3.6 POr ciento en 

1998. El patrimonio cultural genera 210 millones,de pesos; por lo que es un nicho de 

mercado importal'1te1
• 

Es en ~stesentido que estetr:abajo busca ,apficarlasherramientas actuales de la 

mercadotecnia enfocadas a la mejor promoción y qifusión dél trabajo cultural. Síendoel 

mer~9! cultural un segmento que no ha valldQ la atehbión d¡¡¡ los administradores y otros 

actores importantes de la eCOnomía, se.l;lace"né~esaiio iniciar un carnbiodeenfoque 

aplicado a uÍlespacioque $iNe comoincub!:ldora de nuevas:e~presas~ltura,es: Centro 

Qúltúrai. "la. PirámideH
• 'Por lot~~tono éSide e~ral'\arse.' que éste trabajo, se desarrolle 

para uqaasocfación civilSín fines de ¡uero,: pues es en este tlp9.de organízaéio~esen las' 
cua1esestj¡ funcionando el insipien~ mercadocJJt~. . , .' . 

, ,';.',"" : ': ,i",'" " 1:: " 
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"La Pirámide" i se aplicarán Ia:s 

nQciÓ!1e$ de, la.merca~o~ecnja, se apn;lvecharán' sus l1erramientasparaofertarlos bienes 

y •• serVjc¡Qs:~ue,brírí~ari·. a'. posibles " clientes reales,y. poteneiaJes,para' asr.ri1a><imizar los . 

re~ursos del' rnisÍ11?yde las agrupaciones' artfstrcasen creCimiento. que ahfeonvíven. .; 

• Stal1ton .l(oth:I',. as! como una breve desCópciónqe su modelo.' 

En, él capitulo·n se·10ma como marco teórtco allTlQdelo·deG. David Huges en .SIJ obra. 

"Mercadotecnia Planeación Esttatégica~en donde se muestra un enfoquean;¡¡Iítico pero 

no. exceSivÍilrnentecualitaUvo, el cual dará I;¡¡base paradesarrOjlat' un .plan .de 

Mercadotecniápara' el Centro Cultural "La Pirárn¡de~ basado en hojas. de ~r$alo y' ~a 
'evaluacióndelo~planes desarrolladosanteriormente,paraidentltic,arcualro elementos: 

aná Usis. síntesi,si Greaclón y la comunicaCión. . . . '. .' .. . '.' 

En él :capitulo 111 tras llevar acabo un análisis estratégico se toman grandes Pasos P?ra 

cQmpletar ef proc~so .. EI' objetivo de este capitulo es dar esos pasos estructClra!ldoel Plan. 

de ,Mercad~te(';njapara el Centro Cultural lila Pírámide"el'ldonde al reda(;tarlose 
. .' " " . 

identificar~nrápidamente los elementos desconocldoso.in"iaoles, (as incQnsistencias y 

. los huecos que se puedan trabajar con ellos. Además seuWlzará . como ancla para 

proporcionar estabilidad enmedío dei./na situación d~ cknbio. También ayuda ala 

.. direccron a centrarse en los . objetivos anuales del Centro CL.lltural; en Ia$condiciones 
: " ' . " ,': " ,~:, . " , : - - - - -,' \ 

carnbíántes y en los elementos :calvé de mercada. Y poi" últill10 conduce aJa aplicaclón de 

Uríprograrnaque 9arantizaq~e se realicen las tarkas y se. CUmplan los obJétivos dehtro de 

Unosperiedos de tiempo determinado.> • 

E;nél capiturÓJV se examinarán tos cuatrQ elementos qUe Se vieron en el capItulo U ,por 

medio delas< hojas ,de trabajó para hacer posiblelo.s • fundamE:lntos teóricOs de las 

estrateg,iáSdé' mercadoteCnia, dentro de' un~e$ucfura~e~aneaci6nestratégica •. ~l1ola 
'efe t~~jopara. ej'. a~sisr:tmbiental. plantea1lilS pieglJl1tíÍS~aÍíticasF~icas,or9~Jiíza Io.~ • 
. hechOs.;la~:sUPOSiciOnesr ·la¡rnfestl~áeiÓ;' .. ad¡ciQrialne~sariá;· yf~cjllta l;ajefarq~zaCiÓI1: .•...• 

~e ! ~aS ; OPQrturiid~de$YJOs;problemas: ·e~e proc~, • ~qoriOC'do ·.QoIlJO . ~m~l\~i~¡; d~: l¡i:; . ; •. ' 
.'sit\Jªcié~ ,'re~Uiere;~c¡da~P~¡¡j : analIzar .Iá ;iniótm~jÓd.Y,sintéyzar 'l¡i~qon~h-!~s' 
::~<:.' ':::,:; ;'::)-.:; :::: ;<, "_,:~ - C,_,: " :,~,:': :: ~~: ':::-,:,::: ,,::' -:::::,'::' ,',: ,', :::::';',,'>, .. i,. "',; :'_:,,:-">~::': :-,:, '_; __ , /::. j,-:_' 

re,SlJltanteS'en .' una . lista ,de ;pr.oblemas Y.' opqr):liItlidades. i la.htlja· ide' trabaj~ :.p~ra ~ la , 
····estr~t$gfa·. precisa :1~.j~rahiuizaciÍ1í1 .• de 1~;bP9ml~i~~o~~ '1,' ~~'. prob.I$rf¡~s; i y el, ~rrdllt) 

" , ':; 'o', ". : :' '. " ,:' ""'. ;"'_ '; ,'_,,,, ' -, ' ,:' i,,' -t:' .,' • s .,-'.: - ,',' , 
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• < , - , ' , _'" '" " ,O'," ,,_' 

"'. '. ", 

dtlestrategias de mercadotecnia, La i,:ientificación de estrategias alternatlvasreqt.liere 

creatividad y él Plan de Mercadotecniá própuestoexlgecapaddad qe cornunic:sción, 



• 

presentaránlasdefiniciorÍes dePlaneación Estrátégicade los. 

LaP¡~ne~cj6n Estratégica. (Pt) es el apoyo determinante paraJa dir~cción 
estratégica (16S niveles mas· altos de I~ estrl,lctura).Primero, la·· esen¡;ia. de fa 

p!aneaci6n estratégica consiste en IS identificáción sistemáti~ de las· 

oportunidades Y peligros que surgen el futuro, lo$: cuales aombinadoscon Qtros 

datosJmportantes propordOoanla 'base para ql.le UM eropresatomemejores 

desicion~ en el. presente pata explotar las· oportunidades y evitar·· peligros. 

Segúndo,laPEes un proceso que se inicia con elestablécimientocle met~s" 
organizaClonales, define estrategias y políticas para Ipgrar eStas metas, y 

. desarrolla planes d~taUados para asegurar la implantaci6nde las estrategias y asf 

obtenerlos: ·:fines buscados. Tercero, Pe es una actitud,. una Jorma de vida; 
, " """, .. " .. , : -; " 

requj~re·. dededí(;¡:lci6n para· actuar con base en I;¡¡. observación 'del futuro,· y una 

determinación pafa planear constante y sistemática . como una· parte integral de la 
, , , ' , '. 

direcciM .. y cuarto, un sistema de. PE formal. une tres tipos de planes 

fundamentales, que son: planes Elstratégiaos, programas a med¡~rip plazo, 

. presupLlestos a corto plazo ypfanesoperathlos. Georga Asteiner 

, La Planeación Estratégica refl~ja el hecho de CJueexist~ "~neficl.os significativos' 

p~robtener mediante un procesoexplicHo defo:imulaciónde.u~a estrategia, para ; 

asegurar que porlomenos las.Polfjica~(si.noJa¡;¡acciOne$}delós depártam~.os· 
funéionale¡;¡ estén' coordimlrlas}I dirigid~ a~'QnlPOdeotileti\fOscofn~. I.~, 
c.reeiente importé\nciaa lJi planéaCiiln' fOrmat, ~tr~ibá ha, enfatizad~ 

~ , " ,. . , . . " " .', . , .". . '. ) 

interrogantes cómo: ¿ Qu~es lo que mueve .8· lacompetencíaen eI~ectPr qramo 

inqlJ~tr¡al. ~ que ~¡en$o ~ingres~r:? ¿q(Jéa~io~~$ son,: probables.qoe.tOl\tl~ ¡ I? 
:f~wp~tElMCil¡l, y cuát, es" 'I~'m~jp( fOm,;¡¡i Qe:respory~~ ·¿c~Wo e~lución~r.a!" Ti, . 
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. sector industrial y cómo. puede colocarse mejor la empresa para competir alargo. 

plaz:o?Lámayor parte del énfasis en los. procesos formales de planeación 

estratég¡~a ha éstado, en la form~lacióh de~stas pre~unta$. de. forma organiz:ada y 

'. disciplinada r;nas que en la respue~a. MichaelE..:Porter 

. , . . ' . . 
c. La. Planeadon Estratégica ,es el proceso de' de¡;¡¡¡¡rr~l\ar y manteneronaestnategia •. 

entre: las m~tas y capadélades de una empresa y sl:lscamblantes oport~nidades 
de mercad~tecnla. Se basa en el desarrollo de un aclara misión Para ta compañía, 

~bjetivos .de apoyo, una. sólida cartera • de. negocios'· y .estrafegias. fu~cionales 
. Coordinadas: Pht1ipkot(e(l' 

La PlaneaciónSstratégicade una empresa ,es .. eI . proceso administrativo. que 

. consiste enadaptarto~reeursOsalas 9PPrtunid¡;¡desd~ .mercadotecnia alargo· '. 

pfazo:t:ste proceso consiste .en definir lamisi6nde la organizaci6n,' fijar los 

óbjetivqsde ella, evaluar las unidades estratégicas de negocios (a·e$·se n~~a • 
análisis del portafolio o cartera) y seleccionar las es1:rateg\asapFopi~as para 

lograr los obJetiVos. William Ji stantor{' 

• La Plan~tión EstratéQica es. analizarel comportamiento del negr;>cio e identificar· 

oportuoicjad y péligros fUturos. David W Cravens6 

.• LaPlaneacjónEstrat~gica de.la Mercadotecnia 

. estrategias de mer~otec:nja y en procesos gerencIales. • La planeadorl ~strate9ia . 
es un proceso muYC~athfo debido alainterreJaci6n.,ala incertidumbre, Ella 

, ' .:' " '; '- , 

3 ..... ····~p-ort-. ~ .... E-.-.M-Icha-. -e-¡,-:'-e-st-ra-teg-¡-a -c-oml?eti~\la" CO(I'Ipal'ilaEditorial Continental, S.A. de. b. v" MéLc019Sk,' 

<Pp.397, 1 
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y a lasingt.JIaridad de cada compañia, empresa u organiz¡¡¡ci6n, La 

plcmeaci6il estratégica identifica cuatro elementos: 1) análisis, 2)s10tesl5;3) 
cr~aciiánY4) COml/nicaci6n, G~ David Huges7 ..... .,. 

• Modelo Conceptual de la Planeacián Estratégica de George lA. SteÍ/Jet:. 

Un modelO conceptual es aquelqÜe: presenta una idea de·loql,le algodébe!"fa ser. el'} 
general. ounairnagen de algo formado l11ediaote la generallzClcióndepalticuaridades. 

Un modelo' eon~Ptuarclaro reptesenta una herl"amienta pOderosa •. yaq~e·pmp¡jrcionala 
gufa'adecl!sda Paraunfunclonainientoadecuadél enlapraetica: EI.l11odeloconceptual 

muéstra la estructura y elpro!=eso deplaneaci6ncorporatívasiStefÍ1$t~.AdElllláS, 
elabOra el signíflCacjo de la pIa~ac!6rí estratégica)' explica como Sé puede realizar:el 

proceso . 

. El modelo ~sta a\iididoentres. secciones principales; 

t Prerltlsas, significa literalmente lo que<va antes, laque se establece. con 

anterioridad, o lo que sedecfara como introductoria,. postulado o jíTlplicado. Las 
, " , : '-. '" 

. premisas estándividídas en dos tipos: el plan de plaoear, yla información 

sustanclaf, 'necesaria pata el desarrollo eímplantación delps pla~es. 
Formuraclónde planes, ~ formular estrategias rnaestrasyde.progriilTla. L¡;¡s 

estrategias maestras se d~nen' comtlrniSiones, propósitos, objetivos. y ,. pomicas 

básicas; mientrs$ qué. las . estrategias . de programase. relacionan . con la 

adqujsjción;u~y di!i'osl<=iórt de los recursós pata proyectos espeClfico$,tales 
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manera para producir planes por p~rte de los subordinados que cuando los altos 

direct¡vos muéStranuninterésprofundo en estpsyenlos resultados.quepueden 

producir,' 

Modelo de. estrategiasgen(!ricas para. el análisis de los sectoresjndu~triales de. 

Ntichaelporter, profe$or de la Llnlversidadde H.arvard. 

AconsejEl' á lassmpresas ei;ialu~r dos factores: AmplitUd de Mercado MetélY Ventajas 

Diferenciales; y además Seleccionar una. estrategia adecUada, Este'modelo~ecomienda 
. tres.opci6nes: 

1. Uderazgo'enCostos. Globales .. Una compañía.o una lJENtrata (jeelaborar Un 

producto estánc;lar ~bajo costo para venderlo. más baratQ que la competencia. 

2; Diferenciación .• Se, basa en' crear un producto . diferente . original, bon una 

inigualable calidad, y un diseño innovador, etc .. Por lo que se puede ~mprender .un 

precio mayor. 

$; Concentración en un segmento. Una empresa secentraeO,tina. parte del m.erqado 

y tf'at~ de satisfacerlo con un producto barato y diferente·. 

Para determinar la estrategia competítiva se debe cOnocer laspeculiaridadesdelsectdr 

en el que estoy ubicado. Y para conocerlo. se debe evaluar cincofuerzasfundarnentales; 

1)1a que se ejerce los competidores, 2) la. amenaza de posibles sustitutos de mi prod~cto, 

3} la fuerza negociadora ,. de cUentes .0. compradores, 4) el poderdelos' proveedores. o 

vendedores y 5) los posibles nuevos competidores. A(jicionalmente a. estas fuerzas, 

deQen considerarse las barreras para salir del sector y barreras pa~a f:¡nlraral.sectot. 

Portar indica que el éx.ito financiero no necesariamente requiere de una gran participaciÓn 

. en el mercado .. Una empresa puede tener . éxito si .Iogra sati.sfacer muy bien una parte .del 

mercado total. 

• Etapas de plaheación estratégica de la mercadotecnia de Philip KoJler. 

En el niv\:!1 corpc>rativo, la compañía empieza por definir su o/:ljetivo globSI y &u misióm 
. , 

Esta. a$U vez s~ ~onviérte en ObjetivoS de apoyo detafladosque guían~tOda la 

. cori:Jpañía,.A continuación,la' oficin¡¡¡ principal .• decide que célrterac;le Ilegodos y. que' 

.prOd~ctos~o'wierten mejor a'· la CQmp~ñí¡¡ •.• y cuantoélpoyo ~a'd~o(Qr~~~s~a. ~da' upp .. 
Cadauniqad oomf#"cialydeproqucto,a S\lVe~;debedesarf'0Uélrplanes d~rn~rC?d?teCnj~: 
ydEi~arlanient~les que apoYen el. planglbbélt Así, .fa.piane~clóndeXnerda(f()tecnia pe: da 

en'~ . nivel de .Iauhidad .~o~rcial,d~1 pr~UGtoy " d~lmE!reédCl. ·~poyal¡f. p¡an~aCiÓn 



planea(;.lón estratégica, de 'la • mercadotecnia aeWi1¡iam. J, 
" . .,' ":,: " - - .' , 

laplan$aciÓn e~tratégil::a es un aspectofundamentatdel éxito: de una comp~ñfa. En 

relacinn . PDI'l·.el • ~jvel organizacional en que '., se reali~an, 'encontrat~moS., una .,planeaciÓn 

globa/de I~emprésa, una planeadón estratégica de unide)des de negocios y Una 

plane~c¡ón estr~tégica' de meréadotecnia. La plaoeación . é~tratégica, de la. empresa es ~el 
proce$p de ¡adaptarlos recursOs de ella a sus oportUl1idacles a largo plazo. Es el proceso 

de~Jarl~ónglobaiconsta deJos siguíentes.pasos: 1) consiste en definirla misión de la 

organjzació~.2r fijar los objetivos de .ena. á} evaluar las unidades estratégic¡isde 

, • negÓQos(aest~seUama análisis del PQrtáfolioo cartera) y 4)~leGdonar les estrategias; 

.. aprQflh:ldaspara legrar IQs objetivos.· la planeaCiónestratégiea' de iT'\ercadotecnia 'ha ~~ 
efectu~rse. dentro del contexto de la planeación estratégiea .giobal. SI proceso de la 

planeación estratéQica de mercadotecrnase compone de las siguientes etapas: 

1, Efectuar un análisisdelasítuación; 

2., Fijar las metas de la mercadotecni¡¡¡, . 

3. Seleccionar los mercados meta, 

4. Díseñár'uoa mezclaestratégic~ dernercadotecniapara ,satisfacer esos mercados, 

ti Prep;¡¡rauoplan anual de mercadotecnia queoriénh~las operaciones t$cticii¡ls. 

• Modelo de administración ele mercadotecnia de David w. Cravens. 

. laadm¡ni~ión de la mer<:ádotecnia incluye varias actividades. entre ellas: análisis del 

ambiente,análisis de las oportunidades del.mercadoi p¡;o~l'amaciÓn de la ~wat~~a.de 
metca¡:k)tecnia, implementación y !»~o1.loS ' ~(jlTlPbnénteS.bá~GOS de la admillistracróll 

de la mércádote~nia son lossIQuient9$: 



Cómprensión, del >ambieflte cambiante de mercadotecnia y los mercados 

Qtgani¡za~íón proporCiónariuna base; p¡3rael.desmollodeestrategiaseflcaCés de 

·mEilrcad()tecOi~.· Entónces,.se defmél1 los ..• mercados meta. ·s~ delinearlJos(jl;íj~tivos Qe la· 
, , ', ,.' _',;', ',_ - -;, ,',0_' -,',", ,: '."' ,,' -"'. ' 

•• ~adot~cn¡~para cada lJno' ele Jos ·mercadosrnet¡a. y"'~ fOmanll:ls. desleíons!! ~obr$ el ... 

plan. cte'. me¡.ciaí:lot~nia (precios. p~bllC¡dad.· distrlbuc!ón. etc). Juntas;' estl:l~ 'activictades; 

cQnfiguranu(la1éstrategia ~e mercadotecnia .. taCU~I. es i~pfementadaYCdnt~~Mida .• , ", 

'ConfrecuénCi,c1; .Ia. etapa mas qfflcil' es la implemetltac;ión. Es de 9rí:ln ímportancia' 

considerar que Jaad~in¡straCión '. de mercadót(:lcnia incluye ~suahTlEtllt~\'lste' proc;eso 

. . secuenciaL Laimp)ementaCiÓnSQlo oCl.lrredespués de h~ber tomado las desiclonessobre 

"el plan;éstas··s.e'basan en las desjcion~S()breine~os meta y objetiVos realistas. los . 

q~.afa.vé2;! df:!penden der proftmdoanálisis de las oportunidades delrllercad~; . . 
" ",' ',: ". ' ' " ,', ' "'. ',:' '. '.' ' .' 
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PAREE I.INtRODClCCIÓN A LAS ESTRATEGIAS DEMERC;ADOTECNIA 

\ , ':. :. ': :'. ' .. " ,'::" ' , , ,':, ' " " ' 

.1 Una visión general de la mercadotecnia y de las estrategiasctemercadCltecnia 

Son· aqueilas ~ctividadesquerelaeionan Con exito una (jrganización qon su' ambiente. Las • 

actividades prlnclpaJessan~laidéntifléac;ión d~ las necesidades no .$atísfechas;el 

desarrollo de . producto$y .. s~rvicios patas~sfa~resas· necésict1des, 'laa~ignaciOn . cI~. 
precios,la·disilibuclón de biéoesen el. meraldd, yta ~omunjoaci6n dela·capél9idadque 

tienen ·rpsproductosyseivl~os parasatisfácertal~s, . Mcesidad~s.las; técnibasde. la •. 

. mercacJOtecnia tátnblen< so~ utilízaq~s pór los góblernos. las orga~ttaO¡bnes 
tOosectJclón defondo~. las jn~titucion~ de saluQ, IO~QfUPOS •. POlítk;os 

organizaciones filantrópi.cas. 

las. Funclonesdé .Ia Mercadotecnia.en la Sociedad 

: . . 
La mercadotecnia cumple muchas funciones importantes en una economía módemay 

complej~.PrOlJorcionaciclos de.·retroinformaciónpara orientar la producqiónJtambién 

técnica!;. de m~cadotecnia. masiva que permiten .Ia utillzación· de té<:hicas d~prodtJc¿i6n 
masiva. Estosdoá papele$ permiten a la mercadot~iaajustal' la dinámica dE;lla oferta. y 

deHademanda. Al promover nuevps próductpsynuevos estiios a través de ito~cis'r~ 
medros .masNos. la mercadotecnia '.estimula el cambio soCial y eleva el nivel devf~a.1,.8 
misión· de'.la meroadotecnia eni 1.8 'enlpresa yen la. éConomía 

relación entre la oferta y la dem<Hlq~; . . 

•. el titUlQ. deleJecutlVo • de·· ~cadbtec~ia eh. ~na' ertipr~ • \f8ría. .(os~j.CLJ~h{9s •. de~@~e¡ . 
¡medÓ( ~JÍ! J~stoad~~arrot~s~qenorbjllarlger~tE?s.i~em~~~fo qe ~~~oh'~~:; ¡., 

: .eól1tr~pa~~\~~ :un~ age~cja de:.pubiicida~SQn Ic>s :eJF~~~i. ?e~jf'\f. :~~ \¡~~.~~~~~ .' 
. \alma~n~s; ;él ~i1U1o .(féun. ~~tivo de: ~adót~Ch¡a!il!3. el de;m~d;óIQ90·I,.P$ 

.'. ·~iei~v¿s·de~ercadQt~iatie~nla. tm~a ~omÚh~.íQ~tifioai'laS 6portUn!dl:l~es<y I~· . 
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problemas, de, lamercadoteenia en el mercado y de desarrollar estrategias 

mercadal<>gic$s para aprovechar las oportunidades y resolver los problemas: t;:iS 

her(amientas,' e$iratégicas delserente son: él,. producto,· Su precio, sus CCihales de 

~istribuciPI'l y su promopjón (publicidad y venta perSonal); El gerente las combina en 

estratégiaS que producen ventas luctativas. L~s actividades de UI1, gereritepueden 

describirs!3, como un proceso que cornienz::¡, con, un análisisdé,1 rnercaQo, contjnúa c<;ln el 

desarroU~ de estrategias y termina éon un plan de utilidades. 

¿QuéesPlaneación? 

LaPlaneación es el diseño de \,lnfuturQ deseado y de, las forr:nasefeetivas para lograrlo. 

La Planeación es hacér que ocurra el futuro. los planes de mercadeo deben distinguir 

él'1tre variables controlables e incontrolables. las vari~bles controlables ¡nc!uyenla,rnezcla 

de la mercadotecnia: 'produc:to,precio,canales dedis~ribución,promQción. La, 

inveStlgacióndelllercadps y la organización de 109 mercadotecnia 'son I?ariables 

incontrolables que ayudan a implementar estas cuatro variables estratégicas. las 

variables incontrolables incluyen la demanda del consumidor,' la, competencia, los costos 

que, nc> sondela mercadotecnia, y la política oficial. Elprdceso de laplaneación'implica 

desicionesinterrelacionadas. Estas decisiones interrelacionadas, y la ,incertidumbre de, los 

resultados hacen que la plane,ación de la mercadotecnia sea más\.m arte que una ciencia. 

La planeaciónestratégica de la mercadotecnia es un procesd,muy creativd.debidoa esta 

interrelación, a la incertidumbre,a la creatividád y a la singul!:\ridad de cada industria; 

drganlzaClón y compañía, es PQsiblefOrmular un p~ocedim¡entogenerafparacrear un 

. plan dé me~cadotecnia. 

Mercadotecnia. Social 

',': ,,:::, :, " ','",' " 

Lamercaclotecnia Social ~s.la identificaeión de segmetítOsdel. mercado. preocl!p<ados por 

un. 06tenninado aSunto.deo~den social yq ue en G~nst:lcuencia, resJ:¡ondeIJa ptocluctos o 
~erv!ci~ . q~re~ej~nesapre9~upaC¡Ó,n. A~Cdomd la ~pli~dó~de ~CniCas..de 
mer~~oteCn¡a,para:mejorar [aS()cieda~. p~~Gril:l~ la.~pJiCaeibn det~cnjc~s'de 

. :n1e~a<fotecnia, .• aorg~nizacionesn~ IU9ratiVa$;cdij1?,aqU~uasrejaeipn~~a$ pc?nía 

conssPuenpiade:fondos; . los servicios .de$arud.losprO~I~mas de: la' po6Ia~i~n~' el r~ci~fé¡e.· 



de desechqssóHdos, los costos. de los .alimentos par¡El.minorras. y la. incorporación 
:: " "". .,' " _. ,,::::, """ " ',1, ',' 

ecologia a la estrategia de la mercadotecn¡a~ Las aplicaciones sobiales pueoen haber SIdo 
, . ", " \ ,.., 

.larespue$ta de~osprofesore!$demefcadotec~ia a la. demanda por':part~ de los 

¡e:studi.mtes de cur~os soclalmentéperttnenles, oa.un sentido de culpaaCe~cade la 

motlvadón de lasganancías.U:l,apIiCación de las t~cnicasde mercad otechril a a las 

or~¡zaciones • no ·jucrati\ias . se . basa ,en la Qbs~rvadón de que dichas organizaciones." 

~jerééri. funciones muy • Similares a laS· que realizan '1 a lasque si . tie'neorientación . 

lucrativa:. Amposlipos deof9~izaéiones suministran un prodúcto ~un$ervicio ~ cambio •. 

'de respuestas políticas o financieras y realizan lasl'rlismas tareas de atracción de 

recursos, ~í!:'Jnaéi6n deJos mismos ypersuasíón. 

, " . 
Er'Enfoque de lalioja de Trabajo 

La hoja de. trabaJo para el análisis ambiental ayuda al gerente .de mereadotecnia.? 

formularlas preguntas oriticas; recopilar los datos. pertinentes, sacar conclusiones ~6gica.s 

y luego . identificar' prqblemas, . subproblemas,' oportunidades y factores de. éxito. Una 

jerarquizaci(m de 10$ subproblemas (b delósfactores de éxito, en la posibilidad de una 
< - " 

nuevaoportunídad) es el. p.unto de partida para desarrollar una estrategia mercadológica: 

Un gerente de. marca puede criticar su pro~fo análisIs, leyendo las columnas y llasfilá$, ~ 
buscando: los errores comunes en. !el análisis.L.a jerarc¡uizaciÓride 10~ subproblemas o 

factores de éxito .se facilita CQfl el cálculo de un índice de prioridades. Este índ~ereqj:.ji*!!re 

,e-stimae(ones de la contribuCiÓn relativa y control de cada SUbprOblema o ~ctor de éxIto. 

La hoja: dé trabajO páTa la esfr¡¡¡t~ia presenta enunapágin¡;¡ las melas,deta 

, mercadoteénia, laS ~mtegla$actuaJes¡la' estrategia propueSta y~' ~fe¡::to ;~~a . • 

~o,,*esta sobre el Plan . de ga"áncias~ ES\a jpresenra~ón compl~ta anuns p,~glDapermjt~ 
Ja~sualj~aciónal~zar,qu~ .pu~~esCUPrir nutwas relaéi0nesynuevaS; altem~ti~as, ¡ 
cre~bva$. 'Lapf~ne$1CiÓnd~ftaJnetaadOt~¡a réqUiéte ~. jlabilltiacJe~,~~~ti~~. y. <; 

. , ·~Ioij.h~hos,crear, Y: ~m~Oí~~e~ategi~~. ~a hoia .de.t~~alo.~la~Sfr:~~a.'" .,.!' . '. ' .. ' 

.... _"',,· .... ~~d~~~<l~~~~~~,,~ilb~I~:~:~~F~~:, ":,j 



• ¡Vsl~res, obltptiVOS V patitiesa OrganiZaciohales. e ¿ C~ále$ son Ips :~#l?spersonal~ e 

Qé; f~,q~:iienena¡sticargq: eliCOrttrQI'?(JCómQ~~: tradu~n: ~stos;~~ores .~ 
pbjetiV9s9~ga~clcinaleS?: ¿pe qué. manera las pol¡t¡$srest~ingel;\ los m~iCI:~: 
!p~tativos park lpgrardas metas1 ,', ".. , " ' . 
: ,;,:1, , ,;': :,'" :', ,":. , ' ",': ':,;, :: ' , \ , '" ,: ,', : ". ,,',;::,:, :,' ":; :',: 

. :. Diseño or9angacionaL¿Cómo ~ orga~zan 'los recursos,: .Ia (esp~bllídad. ~ la 

autanqad Para lograr losobjelivOs dE;lntrpde lasrestriccíon:eSd~ um¡PQlí1ica? 

¿s~ u~liza un sistéFrul de gerentE;lS del11aípS?, . .,.,' '. '.; " 

, Anánsis de la !ifyaclón. tC~esson(as nece$idi1des nQ satísfechasen el 
" ".",.","':: "'.-: l .' 

'genérica, demanda de maf:Ca,coID,petenr,;ia y p~micaofit:ial. 
Derhanda GeQérica. ¿ C6mo. $e \tE;ln afectadosl~s. ;ngresos de. eSta Industria debkÍó 

aJas· cpndício,nesecbnómicasgenerales? ¿Cuáles son 'l~selasticídades ~espe~o 
del,ingresoy respecto de los precios para eStacategorfáde producío?¿Están 

creci~étoo declinando los Ingresos? tE)(isten patrónés de seri~scronplóg¡cas,es 
'decir, tempóradas,ciOfos,temporadas o modas? ¿ Cuál~$ori I~s ,earacter¡sticas 

,d$Jos cO~Pl'8doresqLJ~ p~Á1lten f0rmar segmentos de m~rca,do COI) :usuarios" 

,abundantE;lS{egularesq esca~? ' 

Dernanq8, deMarcat{luátesson I~ ventafas (fe n~e$tÍ"a 
~ciP~ión·.· eh talmeI'~~o;. creciente, est~tica.o decUnal1te? 



Polftic~oficlal. ¿Ol:) que forma las leyes antimilnopolíos, lasentidadesregulédoraS; 

las • a~oc¡ac¡Qnes .• de .. ()ons~ni¡dores y .fas ... prsocupadones.· ambientales jnfl uyen:' en 

i·l'Iu~rasopQrtun¡dacjesy. restringen ~uestrasestt~te9ias optativaS?·'· . 

ppotfuhid~dé$ . y ·prool!,#rna$. 

Ópti~as :¡as ·.esttategiaSde ·lademMdagenerica vide .Ia de~anda.de. marca? 
. ¿Estamos ~rdjendo oporb.injdad~ porque.Auestros actuales probl$mas(.aéXitos) 

",,\', :', :", " ,,:: 
nos impiden. buscarlas? 

.~.¿SÓfllasmetas·fjl1al1cierE!s:ta ganancia, el rendtmiento sabia la inversión; 

el ~riodo ·deretomoo algunotrd. criterib flnanciero?¿5e jOZga·el d~sempeño ~ ... 
la mercadQt~cnia pOr la~ventas, la participaciOn en la ()()mercializaciónillas . 

'~oond.? . . 

Estrategias. para .161 m~da de mercadQtecnia. ¿Cuáles la mejor posición de 

olJestra marca entre .las marcas competitivas? ¿QUé precio debeniosS$ignar 

para?lcanzar nuestras metas? ¿Guéleses él papeldelpersonaldeventasen1a 

e$trategia de la comunicación general? ¿Cuál es el papel de la pUblicir;iaQ:? . ¿Guál .' 

eS .elménsaje? ¿Cómo 'l. doflde .10. eKpre~?' ¿Qué. fUllcioneSCutllpllrán Jos .. 

canales de d¡~ribuciéln (mayoristas, fuinorlstas) y eórnosé COl7lPen$.ar.\? •. 

• Plan de. acción· para la marca . (tácticas}: .¿ Comp ..• de~arrollamos· .. lasest:rategiá~? .• 

¿Cómorec/Útamos¡ ~pacitamo$. y. mo~jvamos al persl)tlal" de~e.ntas7·.¿comQ 
c¡eamos· unahon<;lo publicitado efectiVo' quecorr,10níque el·· rhensaji:l~stratéQicp?' . 

. ¿dué ,medioS ¡¡fe6emos.em{Jlear:·1e1~isjÓniradio. reviS(as¡ ·periódicós, correo 

;electróniOQ o qué? ¿Cómol11Otív~oselcanaldedistnbuCI6n? •. .•.•. •.... •.. •. .... •... .•.• .•. . ..•• 
;Pllm (¡fé • utilidages, •. ¿Cuél$s~n .Ia~ .. actuales Vtmtasdelamaroa,bl. cOstcj; delps'. ; •. 

·artictiIO$Y~didOs,~ éá$tO$de~r~dótécnia y J~~ontr\{)~ci6nata 9arl~!lCi~?; .. , .. ; .. 

• . :~ oA~o,.?f~ctarán la$ ~~time9lf$:~?#~esta~~ ~stqsC?stosy,.~anan~a~~;.tc~i ~~ .•. ¡ •••.... :' .•. ' 
" 'el i",óÍumen·cjblpúrúq(je. "equilibrio, (Pfecici) Pon· h:ü)rep~eS'tá? •••• '. 



mediremos la afect/vidao 

.. f:rIercaitotechiai' su ejécuc.ión?¿Requerirá 

.síst~mas.de:evaluaciÓl1yC¿ntrol?·:. 

¿QUéiófQtmación se necesita? 
,. ': ' "- :.:',:, ~;,,' ' " ' ' ' 

• ¿CéÍl qué(rec~nciase nacesitala información? 

.. iCuale~ son las fuente$oe rnformsción? . 

¿cómo seanafizan fosct.)tos ql.leJesultan? • 
, -"". " " ' , 

¿Vale la períCíesta infoll1la~iónBnrelaci6rí CIlnelproceso? 
. ' . . ; 

, , . " 

pa~1 del .s\stema deinformacióri de mercadotecniáconsiSte 
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secundarias. Incluyen datos que. han sido recppiladCís par~algÚn 

diferente del problema inll1edí;¡¡te¡. ~O¡¡ (jatos s~cundari~¡¡internO$ 
11 1""11.1 yt'" . r.~stegistros; contables' y .Ios . de .las ventas de unacÓ:mpaila: L9s .da~as· 
.$ecund~fjo~.extemoscbnfretu~nciaest3n • disponibles en las bibliot~ca~ .delas . 

," .:: . ::.. " .... '. ':"'" ., ' " " 

empr~á$, • p'orlo .i:¡Ue$ucosto es muy bajo en comparaci6noon los datos 
priMatíos. . . . ." . . • .' .' 

• Ftf~ntesde.suscripción .. Lasfuentes de'suscripció1'l engloban·ljna.·gran Variedad ('j~ 
datas ~Clpil~QSporlas eompat'Uas deinvestigaaanes para fines especIales y sé 

eflctJentran~disposición de los eXPertos en meraJdotecnia rnediante el paga de 

un derecho. 

.• Fuentes primarias. los datosprimariQs .serei:opilanparare~ponder preguntás 

.e~ífica$ • fle I11er~dotecnía; A rnEmu~ Se realiza tlniaen~uesta como ftíéiJte 

pr¡mariad~ lnforlTlacjón~ Ll:lsentre\iistascan grupo Cél'ltral, que tíe~liun 'enfóque 

. cualilativo,:~e emplean para i~eritificar subproblemas; . Luego' se entrega a uha 

. rnuestr'aaJeatoriade ~viStadosen cuestionarío eStructurádo¡a fin de hallar las 

sofucionespara .e$Osproblemas, El proceso de la. entrevista con grupo central 

permíte qUeJos. miembros del grupo sugieran.' algunos de lo~ estímúloSparala 

discUsión. . .... '. 

El planificador. em plea primero las fuentes secundarias, por que son rná!i. baratas<AI 

contratar· investigacion~ primarias,. por ejemplo, unaemcuesta, 'el planifi~dor C\eseará 

tener estimaCiones del tiempo y delcostc¡psr:acada etapa. así tomo saber quién .asumir., . , ' . 
en la organizaclon delainvestlgacion, la tespol1sabilidaq operacional por cada etapa. 

Pronóstico 
, . , . 

loS Pronósticos d~ ventl¡¡s son~nlhsuíT!oimportante para todos IQsdeparta~entosdentro • 

péuna ~ompañfa,.lastééniCf1svarrandesdelasOpirilqn~ subj~vas de 19s alb¡)s 

. ~cilttvPs.hastal~$ cOmplejOS~IOS eCQtlOfllétricbs. Poi .la iI1lP0rtancia.dél.prdnÓ$t~o 
ypon;¡lJeningún métodohare$ult4\~oser~ím~s ~áUdo;eI,planifitadon.tiliza v~nps.· ' . 
. ~. c~erencee~ad'id~ntitiCó nu~' P8S$S.enel pr~sojje)~()n()sficar.~\I~nt~~: 

. > 1.~ ;P~~r~n~~H)rOp~$it()det·~roÍ1~. ..... .,... .. ", . '. . . 

~¡. 'P,Wl~it~l~e~ ~ prÓ~Ucfps:CI~.~~~~íá en.grupdsin9rn~Q~s, •..•. ' •• 
~t~niinat;16~ íadOr~queafecte!l ¿t~~ ventas ~e o~a,gr,u~~eipr~~u~tos'y 

, . '<' ",", i·:- ,," o" ',". ',' ",'. • ' ,;, ";,':", ' 

.• ,impQrt~l,'Iciá r~fatjva, 

-18- . 
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4. Escogerlos métoqosd;3proríóstiCO$ que más se ajusten al trabajo. 

5; RecoPilar y ana¡¡zartodo~ .los datos oisponiJ:¡les: .. . 

$;V.Éltifi~ycbtejar I~s análisis y!asdediJcciones. 

7. 

á 
y ~por~r~itoriQs. 

9.R,eUisary re'considerar. 

La .seleccipl1.oe un método depende de muchbs factores: el .contexto. del pron6stico, 18' 

pef'tenen9ia Y .113 disponIbilidad de los datosh¡slórlcos, el grado dEl exactitud que s~desea, 
elperíodoqefiempb que se vaapronpslicar, ElI costo Ibeneficio (ov.alor) del P~()no$tlco 
paraJa cbfupañía, y el liempodisflbnible para haper el ianálisis. 1::1 conCepto. dedao de ' 

vidadelproducto tiene muChas aplicaci0res enia99feJlCia de la mercadoterinia. Tiene, 

tres É;rtapa~: la intlPduCc~n del producto, . ElI' crecimiento rápido y el eStado est~qionario. La 

poslcíQa'd'eOO·,productoen su cipro del vida. determina lostiPos·:cteq~si6n .• qu~ el' 

pronosticado(d~be tomar •. 

,) : , : " 

Moc;telos de Pron6stícos 

Los métodos no estructurados, tales como las entrevistas de prorunclidad\ requieren. el 

ánálisls' subJEltivodel. entrevistador. Cuanqo es pOsiblerhedir ,los' datos· con más. presi6n. 

pU~El emplearSelos análisi.s matemáticos, 

Difere~s Tipos de Pr.onóstiCbs: . 

.. ModelQ Deltas. 
:: ' , 

.. Uniformidad exponendal.' 
", ' :-, 
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Or9ahizaciondeláistemaae información de Mercadbtecnia .• , ." " ,,' .",' . :-"; .: 

Laih\lestigac::iónde~erCados~~ describeconfrecuenciacoh16 "e~cu~har al cónsurnidot', 

La jnvestigac¡ónd~;mercado~ ,es solo un i parte'qel sistema deinforhíacfón. La 

•. , investigaciónd~IOJercado tienete. asigníffeár investigación relacionada principaím~hte ton 

la .deman(¡s y, la. competencia.· La, im/~tigación· de mercados· inclúYe . inveáUgaciÓfl., d~ 
¡nercado ~¡nvestig~ción déloselement6$ que hay ~nla mezcla di3mercadotetrifa¡El 
, . . . . . . '. .' . ...'. 

sistema de Infórm~ción ~mpi1a d¡;¡tos dédepl¡Irtamentos :ruera de la mercadotecn¡la, como 

economiá,conta.bilidad . ~ éoStos, ingEinierfá, mayoristas.: mjno~stas, pro~esde 
. iQveStigl¡lCi6n ~radé la COmpai'lla. 

" '1 : • ' 

Elsistemad~intormaci6n{lemereadotecóia explica por que losfeóricosde {asde¡eisiQnes. 

prefieren. trabaijaiensistemas de.· datos, y no en el proceso deladecisiól1Y $U ambiente; 

Ast pue~,para crear un • ~istemadejnfO:rmación de merca(kjtecniadébe empezar:sepor 

tomprenderElI pr~ceso de tomar decisiol'le& e$tr~tégicas: Una herra~ienta pueden serios·' . 

árboles de decis~61i ya que ayudan al gerente a ·organizarlOs datosn~ri()s, ór~nízar ... 
alternqtlvas, valores esperados y sus costosparl¡l elegir opciones~ 

COnvertirlaenorrne cantiQad de información en una información deforma, utUizabl.e por los 

altos. ejecutivo$ dé mercadotecnjl¡l sigue siendo un reto: Los sistemas.interactivos de 

cómputo q!J~ almacenan y procesan datos· muestran·· ciertas perspec;tivois,al permiUr. que . 
,', , ' 

el ejecutivo emita su juicio persohal. 

; ; :, ',' "', .; ': >~: ~ ~'; .', : 

4. EJ. aA)bieme corPo,a.ti~o.pa"'la ~neaei6nde t~' mer~~o~i~ i •.• 

. t,a.riebesid~. d~' enf~der .• el. ~mP¡ente'~Qrpotativó,~s . ooa~!é$lratesif1 . gue'~~lI~e 
. d~$arr91~rSEl· asitadam.n~e,sHío quedaba. servír~e ~poyo .aJaStnisiÓ~e~~!los:Obj~i~¡' 
Sas~utica~'yilá~metas corpotativás,.~sr:~m¡) t~mbjén¡~.¡J$e$t¡~t~fas·Y·IO$:Pla~es·de 
a~cl~rt '~ra,()tr~s ·pr~ductos. EnéoilsecJen~¡a,. ~l' ge{elJte ·~e~~~dotecnJa. depé ¡estar • 



bjen informa~j6n' aG~rca! de. cada, uno de estos elementos, 

pe,m~m¡n¡inambíer:rtecorporatjvopara laplaneaciónde,la merca, dotecnia . . "", ,\ ". .' , ",' " " . ',' 

, , ' 

, Valpres Persanale~, Los' objetivos corporativos son una extensión 

per$QmiileSde quieoesestán enladireCCióo. 

}/alotes, fihanci*rds. 'I.osobjetivo$ socifJpsicol6gico$ de. una 'err\¡:¡ress' ",í5e!tradJee • en 

ol:lJetivosecotlórnicos, tares ~nio, ganancia, ventas. ínverisi6riintema, rotaGión" (.113 la 

inversiÓn, Particlp~ciónen efmercad~, tasa de ;creGimiento,rotaólón de inventados~ flujo 

de caj1;l\'pedidos pendientes o,ganarlCias po;, participación de,accionescomUfles. ' 

. , 

• La$ ,estrategias !son meqios alternOs. p1;Ifa alcan~ar'las metas corporativas. Se definen 
, : " "', ' , ',', ' '/. ",' , ' ,.',',' ; 

. como e~rat.f', corpota~scon' maneras altemas de ·,emplear reCUrsos ,corporíltivos 

,~aalCaozarmetascorporativa~t •• Esta. defmi7i6n rePOnocetres~mpon~nt~" de 'l~s', , 
, esttat~¡as: kientificación,. de 'las metas":corporativas, "désarrollo ,de 'nueVas ;y.; d¡v~r$as 
matri~sipara #udar alas COn'¡lpaníasia cla~ificar,er ~éritod~ cac(a¡xodLÍcto Como· 

. inver~ion,y adesarrollarunaestrategíaapropiada. 



La tr~c(uc~ión de una estratE1gia éa ,una, acción' req~¡eré. un ,programa completo en el que se 

eSPecif/q(Je .',tquién va·, a, hacer 'gue?; ¿~on~é' re~tsosCOl"porativo$?i' ¿dónde?, 
",,~, "">':" ~,,":'':;''< : , ",-,:,';", :;:;' ":"',; 

, ¿cuáQdo?, y¿cónlo? ~En 111 J)la¡;¡eacióf¡. de J~mercadotecnlae~os p¡:ogramas detalta'dps 

secónOCe~coníoplanes deacci6n.pI~e~d~marc.a oin,plenienta<:ion de unaesb:ategJ!l¡ , 

El plan d'eacción especifica, détalladam!!nte cómo van at.JtlJi~rse los recursoS 'en nombf!! . 

de ~na ma.rea para que arcant:e ,sU meta. 

5 Estrate9ia~ ollÍanlzaclon:ales de la gerencia de mercadotecnia. 

, Para imple,mentar un ' plan' dems{cadeoes necesaria una. organizaCión de ~ercadotecnÍl;i' 
efectiva. f'rlo existe diSef\p organizaciMal de mercadotecniaperlecta: Ad~mliÍs.eldjsefio 

debe cambiar durante el dclo.de vida del producto. y debesercti~azd~responder ala . 

dinámica del mercado. los diseños organizacionales han pasado delo$~foques 
funcionales hacia los enfoques dirigidos por un gerente d~ mc;¡rca. y attlmamente hacia' 

i ' ", - ' -. -, ;,... ";" '. 

,una estrateg¡a organizacionalmáS orieotaclahaciá el merci;¡cIP. 
"" "", ' ,',' '. .' .' . '.' 

; , 
, ': 

< ~ : ~' 

,Eí ststem~', d~ gere~a¡ ~~~se ,érn~ea 'extensari.eO~e .,~~ ¡,~n~~tfflt~g¡a . 
, ", ',' ,f ',;' ;:.. ", ',' :;,' ,',', : <' " :: ',', \'."" " '-" :" ::, .' ,;' ;';: ' ' <1,:", 'f "::' :", : ',; i, • 

. . organi~O(la!.'n)erGad()teciTi~, '~~~cialmefliepar!l' ~t¡ffi~l'lt~ &n:í~~o~:: rneqicj~~¡;y 
'.'"j ,it,;~: :'~"":,::, ,i,,' (>:~';, ,~, ::-,.~~:~:,", ~.;. :.:,. :::;.'~"';:-";:;".-.';' \'::~,: ',·,::.:j;!:;'~,:;':i;:';,>: ¡,;.:f;]::Y:l',,}:~ t 

a~íQUl~ ~f!hadós .• ~ ,~ldaCIQ )~~g!1~" :~ste' ~ema pp~e\·11uh)~~~~¡I/~~tai~~ .. 

::~~fai~sPohe~:::¡~a~~r:f~:Jld:~ez~;¡¡c:~:~~tt8;t~~~:· 
'~~~ná s~í~rit~í'Cl:Ipódri~ Lisar el 'térm¡~~ dége¡'e~ deprodlJctO.,;Un géreot$~~ ~('c~ 

:'.-.!. >.; " ',; "' ", .' ",é,:,' ':; .. '" .: >: ;:,; ':.::: ".,' ;', :\, -< '.' .- ;\,::' ".,' 
',,1 ; 
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dirige ~el equipo, que ,incluirárepresentéintes delcéimpo de 

pionio~ÓI1, irl~estiga~¡ón, de mer~do$"etc.,Els¡sterrla fUllbi,or,at resultéi "adecuadO para 
'\', .:., '>: ':< -, ':; ':.-::c".';·: ",";',' -,' ,', <',.' ,,' ' .. p , :: 

unatm1ptesaqj.lé poSea .uno QdosprOcJUGtolO. Los, sistemas de gerenciacje' marea sS 

c"ol1c¡bj¿rof}p~~ que, unape~qli~ se responsab¡líz~~a del· q~Sarr~lio:y '. dera. pr~ilibbj6n ' 
rentable:,qe ~n'¡¡j mafta>l.a~ 'a~iviqadeSide¡ úngerentede mar~a 

, s¡mj¡are~aJa~d~ los gerentes • pr¡ri~ípale$:, planeaeión,fljaclón de objetíllo$,desarrQII(j,de,', 

el!!tr~tegia$' det~s, y rnedi()~ ,P~b/íCit~ioS, ,programacj6n¡" control"" re$ult<i~os' d~ la 
evatua~6'; YcA9per~ión cQnlos ,ciemás d~p¡¡¡qa01ento$.:Elgerented9productd es:, 

r~po~$defdesarroJt6 de .plane~ ¡ndívídlJal~deproduct(); h.ímplem~ntacjqn, de 'lis: 
pIa,. ,apr~badO$ en coordina'ci6ncon IClsgerentesdevenfas, ,publiCidad '1piofnoci6n; y 

EÍ. $is~ertta'aegereflcia de,marcaJproduct() éisigna ~ s~ la 'rE¡spoflsabili~~d del '.éxitode 

una, marca. oprodOct0 sin cederfe~utorUjaddelínea. El gerente de. marcanegocia:con 10$ 

gerentes de publiCidad' y. de '. vent~s para pod$: dispone(de 'publícict:a'dyesfúet'z.o de ' 

ventas. Aunquee~e $lstema' ha tenido éxitoen;muchá~ empresas, la diOámica del 

mer<:adohaexpanclidotantoel~nocitnieritiJ exigido del gerente dé marca,~I1'IO~CqUe ' 
$e neceSitan nuevos, disei'i()s~ Algunas compañías han agregado' nue~asJunciones al·staff 

CUando se cleseentral~ lapial1eaci9ri at nivel ,dé los individuos encatgadosde ejecuta~eI 
plan, e.l' diseño de .IaOrgaOiZa(;iP~ ,demercadotec~ja debe ~flejar la 'dinámiyadel 

"mert::l)l~o. ~Jd$tén dos enfQqUes paraevatJaresia dinámica: el enfoque e.netcif:1,IJc$eyipa 

EnfoéJUedel cicl~de, yí~a ~eE .Pl'ó.d,~cfu.Las< il1Eítas~ est~ategí~~ 
',(jrganjzacio~detJna~mptesade¡~d~tec~iá. ,*arlªhs~un~l: ci~~$~idá, 

;':",:~; >:':"~"':~';',t: f':-- 'o:: :<,:_:-/t'. '~>-;»-:"'~-;';:':_,::::¡" ~tt: "} ::,':: '1:i,~>-",,:::;)q!::', ,-:;i",: -,~l::;1';:«,,'i,>,., 
·· •. deun .·~t)du~o .• l-os¡ re.qtJer,miemo.s. Qr~aQI~Eiciqi¡af~s. deqm • rueV() •• prod~ctP¡~90' ' 

" €lXi9~t~ .• "j:2I',lfder depé:PéS$e;,C"~Jj~e~.d;¡ eml'lre$ar\(), Y:d~~ersona',<ll.le 
-:' ~',:~;;i", ';; ,,':_,:::::, "'-'~:,:".:;::(t-:-';_-<i:<:,:-~:'<>? :_':-<f:~;'; :'_::~: ;:'.-,:: ~::~,;:-;.~>-':-:;.: ;,'",,: ;~: L',;,: ;<::¡ ;:,": 
aS\Ítnerie$91?s.El1la~etapas ,r~ryal~; .,~d~rr(ín~d.el PfQd).lCtb. ~r'n~CeSjt~ .1;In; 

. ~JrÓcr¡a~a ~ficient~:~O$requef¡mient(J$~JI~atf$nfa$.f?ti¡j¡eras ~1ap~~' : : .' ' 
: ¡, ,'i ' ,'.' "'. ' ':. ',',' _ '" :' - : ,: ",". '".';,: ",.' ¡,,,, ,':; ,-' ",;,. '-, 
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.última etapadebEl 

hacersel1incapléen Ia~finanzas y logística. 

• Eof~~idelá ~art~radejnver$ión. Un nuevo productQ Q n~gócioen'~:categor¡a 
. ll}veisi6rtt¡;;tecirritel}lQ d¡~pcin~rá de'un geren~e'qui;¡ sea empl"~r:¡d~óroun. grsQ" . 

ndét,l.~ .~ateQoría. deinven~¡6n$elett""a'j ganancia .requ¡ereLJng~rénte' 
SK>fistiéad~. y ét¡~O.ESést~ un.pe~fododé maduración del producto v,porescí,el 

corte de costos es importante. Elg~éniese evaluará de aclierdo con los 

. {esultados • financi~6sactuales. La .categOrfaeosecha/desinversionreqUíere ,un • 

. gér~hte firme y experirnE:!ntado que.sea.tambiéndiplomátipo ya que tendr,á que 

...• cerrar plantas,! ·tfatarc~n lacomUI1ldád los problemas ;relacionadosconlos 

La .~idadde Nuevos Di~eños OrganjzacíORal~ 
: ';, ": ' .'.' " : ' - -\ ',. " : ,', ' 

Lo~ 'bien conocidos. y probadoS d¡s~os .orgánizacíonales funciollales 'i. descentralizactas • 

00 satisfacen todas las necesidades individuales y <1egrupo en las organizaciones 

actuales. 

Los huevos disef10s organizaciclOales dep~n reflejar lOs valores PbSilldQstri$le~ y deben 

inclUiq;omunicación libre y completa, sin tener en cuerlfa el rango; consenso d~1 poder, 

· más bie~qUeerl capriChos o prerrogativas de poder. Unaorganlzatí6nquehQsea 

· prevísiva, innovadora y racional, heeeSitagráhesfusri'odep/aneacióny encaso extremo, 

·Iaplan$aciónpuede convertirse en un·finen sí misma. . . 
:', '- ,: o" ' ,), 

PARTE 111 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN . . . 
,: , " ' ,,;': " 

6 Análisis de lasflecesid~sgenéricas y delaconducta deJos cOl)Sumidores 

..... laaiferenc4<l.entre~~tJot$c~yprOmOCiÓRconsisie en qu:1a mercado~f!1Í~empieza,.' 
• .c<m·.1a. identífj~d1h·. de .las ."~idades .110 sati~echas., y .1u~godesa9'qDa;~n~rc¡qu()to. o' . 
. ~~:; para: atender· ésas 'necesidiade; .. pqrrh .c~tr~riÓ, . la· ;prQ~lÓn;66rnortl~a¡:fP§' 
.a,tntlüt~$·deur1jJrodllctdyaeXl$tente, ....•. ",: i •• '. ..: •. >, (', ,'f. 
• ... E~ ~halisls;~e 'asittJ~~óhse ih~acQfl¡la ¡qomprens~de 1a~;heqes¡CIati~ .a~tcoi1~4~idi>f· • 
• ···Y.laCQMuct~·.de.las~~l1as:que .• tiel1den.~.sat(sfa~r.ésas.heqe$Íd~~;;La~em~I*~. 
p~r ~na .';at~9Iiía qe prodt.ictosse denqmjr:¡~;dernallda g~nér!¿~. . . . .; , i; 



, . 

UnM9delo d~,ra Conducta. d~1 'C<:msumidQT 

~¡ .h>\li~'';~. ~n ~rad~ ¡";d"'¡¡'~se O>i~a",nel~nélisto· dii I~ ~~ 
$en$rica.,olq ,d~~~ndagl9 biene~; y :servi~ios que- satis~gan. nepeS¡d~de$b~icastale~' 
corno alimenta~Um, te~hÓ., vestuarfo y 't(a~spOrte.L.a forma 'cp~oellos ~atisf~c~n : estas " ' 

ne(¡~¡~adesva(¡a ,mucHa. s~l99únlas diferenCias. existentesentrerIOsconsu~t.dqres i ~.su 
'ambiente. L,aqUltera,la teligión;:la e~!.Iqiciórl, Ía edad, los valof$spersQnIiIlesy.los estilos 

" , ' ••• ; " " o,' \ '. ' •• }. _' • o." .' " " , 

.de vida, ,son sam¡factQres que in~lIYfÍn en. la m9neTaen~u.e lo's irldh,íduoss$~lsfa~n estas 

necesidadeS. las eXpeclénc¡~S .perspnales :y. M.ambiente' delihdiYidUO " ~nviertenlas, 
• ne~idades en JoS, peneficiO~bU~OS en ~nprodU~o< El produttor tr~ta ~~;di$eñar 
atri~~tQ~ delpr~ucto~~pf;opQrCí¿ner1 '10$. beneficióspuscados.· Por lO. tant$' :est(Jse. ' 

vtieWe ~I'lacaqeila; ;nedeSid~~s(benefitiosPU5~OS).~' Moti\la~jól1 ,..,....,., ........... 

.(atrll:!ut~del #-Q~~ctoPUSCl!ldQ)~ .Adqu~iclóndé ¡nfortnación~ ~roces¡¡¡~entO de 
la infonnaciónm~ntaL . 

Formulación dé PreguntasCrfticas . 

Laswe9\Jntas criticas que~eben résponderse para comprenderla conducta del 

CO!1sum.i(!or se red~n a seIs muy sencillas: quién, qué, dónde, CUándo; Cómo ypor qué. 

Medimos la .. demandageriér¡~ rnultiplicandoél nLimar;; depers~n~squeteng~n la 

neceSidad de f.tsa dé Liso •. 
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,,---,-;,-~~-:-;-'---~.,.,-"""":':""':--;,-~,,-,---"'---'-------'~ .. -. ~.' .. ~ 
10$ m~delOS .y . las . V~fiáb¡~$ prbCedentes .'. de. la ·.d!:"!rt1Ografía, lasoeiolog¡a,l~ ,. 

Los moderosdejqs prQ~os .de ~~Ojsi~~'~e.IªDlarc~ .• i"cl~y~n. rhQdétQ~·.de!~U~j~~Ó!l' •. ' 
·'1.mOdé.IQS .. d~ selra,~An.~·.Ja'+rc~ .•• :LOS\ rnpd~kJ,~.,de· •• ~ijlun¡caer?n.e~~It1¡nah'.la. i~~n8a"!.'. 

l'.,:i·\.~~4i~;(:~~~,I~;t~~~~%¡,: 
.. ; ' •• ~'! ftelitea; UIí~·~CJa •. LOS.!gru~ ~ ~~jtude$ h~~I~Una¡~arqa ~n rel~q~'p¡j~Jqs.gt\J~qS' 

,. idé ~ctirt~d~pal"a' cdha ijlarcalj~~l; ;deteriu¡na~¡lo$ran.~qs:. qe~p~~~~,nbi~ d~~~~~p~r;: 



Partede!un IndiVidUO.;C¡)n freGuericiase, e~pr~a el nlódelocreencia~valQride Fi;hbeih 

entre, 'IOf1'inv~tigadoré~. ~',!l1~rF~do. ' 

, "Ll<Jsrnbcliálo~Pára'~a$eleccipn .. ~e • m:aréa~ .Uf\l¡~~F1,med~Qa~' cteaotitudes.o. CoQdul=ta: 
~~f~ñ~~nla .~~~~~e :ma((:á~~~\·eltin'. dep,fe~r'p'~fere~Cia~'d~OS!l1MeI9~~~i:; ,Uf., 
aptitud \se,baSari¡enel~~o ~,qde las ma~~s,pri;:~r¡d~s'sepér~bi~n:e"eles'pácio'" ¡' 

d~ • ~.aCti~des,:·~~no: , írijís' prÓximas .8 ·,uoa'· fl1atc~' .¡déal, .qQe 'Iasmarbas menos,.,; i 

pr~erjtj~,LbS ~<>ii~~ :de act,it~dElooct~atánl tienenllroltaciones teQri6as)'~éaticas ' • 
'querettuler~ d~06uidatfo, yseutHlzaoenéstocJ¡ds~rera demSírl;dá.d~ !11arc~á. " 

Lo~tnQ~lbS~ selección ~e ll1atcabassdos$l1 la canductaafltefÍorde ~mp(asUenden' ", 
a: 'pI1!~oitmejor: :que los-m~delo~de ~Ptitudes;' "p~r,' qUe • ~$tán.m~',estrec"~mefrte,· 

~", "';,:,.,:,:,: __ :':,::':_:' .:~<:_,' .... ;,:,::', ;,','." 1',<:_<'-', ~:', '.:<';-::': ''''', :--:":';,:: ",':<";> __ :- :'_"":,':,.:' 
"vil1~aqQs< al f~nóineno g~~estári tl'atat;td9 depl'esidir~ es deGtr¡ el: cor\1l>?ftamian(Q, Los ' 

'l'Jlo~ÉlIOsd~ eréc~Qn'deml3:rqa ~l1Qceo 'qóe.los cOf:1Sulllklor$,son prl~ilitas de ,hábitos " 
y~~ no va01 éarilbiard.>{I1arcassil1; ten~r una fulJelJ!3'~~ó~.Aunq~~ d~o~nlQdeIÓs 

, :' ,', ,<,' , ': ' -. ,',_ ~;,:- ,:;',' , , ' ' -" • ',,' :,: """, "".: - ,::," " ' ,; " ,,o, f : " , __ " : _ " : ,',' , 

sOn "buenos en JapreQll:ción,' ~n 'mÍilOs 'para' explicar la" :cQndutta:; E:!n Q¿¡nlS~cJJeri()fa" 
, deben ~mplea~'erl cOrTlt>inat?iénton los ,modelo~ (i'e ,~etitu<le$, 

estrategiascorrrpfe(a!Si de ~er~cfotecnia. 

Laintroducdón cte ijna,nuevá marca requiere él , PQS~ibll!ani¡ento 
~meilto <:Ielme~d() qutr no éStE:1 domillSqoporun. C9m~tídqr.I:.Ósprodt:JctOsflV1ti9UOS 
pU~den •• ,.p~slci~r~ .de~brie;ndo'.ll~VbSU~QS ,,' para .·~lIos o', reposictonándof9si6n •. el 

es~cib,delas. actl~dels.l;!n. rn<)~o,de diagno&ticay. ~laoeaki6n ¡ PIJ~~ ser liItilpára 

verifipsr. el efecto cié l$sE!stfategias' <.ie$tiriadas a ,cambíariJas.démandas genériCas y de', 
,': " ' -- ,,- ",' :., ,; -:,' ' " '\; , '_:' " ", ,: : ' , :" " . - -- :::,' " ' 

Illsrpa:tatesJQqdelOS, sonunicc$Aa~qada procflJcfo~n:cuanto ~steexist~eI1 :su 
;~mblentecómpetitivoy ~.sucido devida;<Una ve%'deS<'!r~oUado' ~1>modelQ 'p\lede" 

,util~arse cbfuouh¡n$trufT\emo\d~ Plan~~p¡ón i,CQhb'OL 
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cproprend~ la competencia, razón por la que eJplanifíqadqroebeanaJizar $sta durante~. 
" ,,\' , : : ' ,'::: 'i "" ''': ',~, ',~ . " ' :: ': " ' , : : ' , ','" ": 1 " ': " ~ :' ' , .' ' 

procesó d~J~plélneación.·· . ", ':: ' , . ' . " . , ' . , ~ 

Los tn~paea~ma¡:cas 00'$ ~t1CJan' a Vlsuali¡¡:ar las. ventajas . y las desventajas. de' los' 

co0~.fdo!"es:: 'Esta ~i~ti¡ali~aciollay~da 'a Ips ,merp~ó~osa desatf~lIarnu~val> 
e$b:a~ias Paré'. J:lrodí..t~O¡t existetltes~ .'/a. ideotificar opOrtunidades para ,:produ¿tElS: 

nuevos •. él loCalizar 'I~S cbnceptQsackrca dél nuevo prbductoell' IJ~ mapa jUrlto con las' 

marcas eXj~fehtesndsaYUda a pre\!erl~f;OInpetencja. ' 

Existen poc~ teQrfas <que n9S ayudeha prev~f la forma en í:Jye va él reaccioni:!r fa 

corr;tpelenciá. lateorraecol'l¡)~ de "bCdS vendedores oos iridicáqu!3debemO$ meqírla! . 

cap~Cidaq~ ,la ¡ndU$lrí~,¡ y: Ia~ c~N~~de experi~pcta 1I0S sUgie(ElOteneren ~uenti' los' .. 
®stQs d~~~ntestQta~s d~ uf)a;industna.ta &ip~iaade~!vaY tosprecriós'aitas, 

sit,uaciones queci>~duam. 
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",' , 

Un buen ph¡mdebe prever una odas situacion~s que pueden ,destruiruna estrategia., 
, . .' . '. ' , 

Debi! emplearse laf\exibiHdl¡!d al afrontar Ips sucesos menos criticos. 

9 'A~álisiS' del, ambiente, de la pOlítica oficial 
. " , '. :. ' 

:, . .' 

" ;' - " , ,~ 

Lapolíti~ ollcial tiene por objeto preservar la competencia, proteger al consumidor y 

conservar losrecl,lrsos naturales y el, alTlbiente. 

Las, politicas, oficiales respecto a preservar la eornpetencia, proteger, alcpnsumidor y 

conservar ,,'el' ambiente requiereunaconsideracjón cuidadosa cuando 'Ut'l planifiCador 

<1e$arrollauna estrategia de mercadotecnia. Ellas sum)nistranoportUhidade$' para huevos " 

, prodl!ctos, '. pero también imponen, restricciones ,a • las alternativas, eStratégicl!iS para cada 

elemento en h:! mezCla de mElrcadotecfüa. 

Para entenderla ley ahtimooopolio, el planificador debe comprender el ma<;leloecon6míco 

, sobre el que',se basa. Algunas limitaciones del ,modelo ,del siglo 'XIX empleado en la 

política antilTKlnopolio en EstEildos Unidos plantean interrogantes sobre su viabilidad en el 

siglo XX. 

Los cambios recientes en él cumplimiento de la ley antimonopoliorequierenqueel • 

planificador de mercadotecnia pondere las implicaciones antimonopoHstasen"as 

estrategias' de mercadotecnia. Nohaéer esto pQedecostarlealaempresa unrnjllónde d 

dólares en multas, tres aflos de cárcely,$,100 000 de multa para los ej$CutiVos, o un m¡is 

estricto cumplimiento de las <ieyesantimonopolios,y es probable: que esta tendencia 

único!!r~eriopara' implemel1t~rla' políti~ antimondpQ\jo en EstadOSlJllidos ese! efecto ,. 

SObre,I~CQ~pete~cia,Crite.ri.o ,'que ••• result~ b$$tante limllEldo. ,~es ,nor;OnsidEf~ 'as L 
economras/deescala", ~í~o $obfe~1 pr~del, prOt1~ctrYy,elef~to, so~re~1 
eOhsUlllidpr .• Algun~~. d~' 100',:nue"os ,~~t!l~OS;·para¡al./meritar'iá. 'ej:¡Ciel1Qiá.TegUlad~ra'·· 

, "', ,,':f,,:,::, ,':::;:, :,." ":- . 7,',: _ e'-::'-: ::' ,',.' ~~':::: '::::-;':. >:: .<>,',,<:::::-,:, ',:" '\>.:-:'-":-::,~<:'»_:;'; 

$implemente .pasan .IQSC~OS de la iretl~~Óión,~ -la índústriai 'yest~ ,a.: SU v~ IPptrE!SPa~a,. 
atcóllSUI1li<fÓr en fQnnade presiosm~aitos.Sé hli s~gEírjd9 el: e)dgjú a la~ enfidades 'ia. 

;'_ '.,' - ',,'.' ,,'- ,:: ' : "",': - '" i" _,':-'' .',: .,: ,',.' ,,' ',' ,¡'o":" _, _ ',: : ;:,:-,' - "_ 
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, , 

, ' , ' una declaración de 'ímp~cto económico, " que estime los ,costos para la 

Índustria y para el consumidor, resultant~s del cumplimiento de una nlleva actuación. 
. . . " ". . , ' - . . ¡ . 
.' ' . , 

El pla¡:¡ifícé)dol" puede reducir un poco 'de la incertidumbre de 'la Pil\íticéantimonopofío 

pr~Vlendo'cambios én el énfasis.E;steénfasIs ~s muy senSible al,am~iente~lí'tico 
ecqtlómíc¡:!. l,oscambios de alcanoo corto pueden detectarseexamil'lando la jUlOtificaciM 

del/XeSupuestopl:¡ra el programa de, la entidad, presentada ante eI>CongreSó.l..as 

predicciones de largo alcance requieren un ahálís¡sdelasdécta~cion!'lsofíclales'del 
Departamento de Jusncia, el CongreSo y los Grupos de acción de los consun1idor~s. 

l.,asleyes para, proteger al consumidor. empezaroh~n, 1906, en ,Estados • Vriidos , . pero los 

orígenes del movimiento de consumidores puédenremontarsealas fuerzas económicas y 

PoUticElSdel siglo }(IX. la legislaCión en, beneficio del cQhsurriídor fue estíl'TlUfadapor el 

. rnem~aje • del presid~nte ¡{ennedy' al ,Congreso, quien iclerítifica •. cuatro ., derechos' 'al 
", : ' ., . ,.' 

con,sumidor: alsseguridad, a lairiformación,a escoger y a sereSC\JchadO. LI:¡ pqpularidad ' 

del movimiento de consumidores c:ecfió ante la. realidad de I~ escaseces yla inflación de 

me;;liados de la década de 1970. 

En México el día 22 de septiembre de 1975, se. publicó en el Diario. Oficial de la 

Federación, la Ley Federal deProtl!lcción al Consumipor la cual entró en vigor conforrne fo 

establece el articulo primero transitorio el día 5 de febrero de. 1976. 

La . ley' Federal·' cte· ProteCción al Consumidor protege al consumidor. con los ocho 

derechos básicos los cuales son: necesidades básicas,informaclón, libre elección, 

seguridád, sal' escucfladoyrepresentado, reparación,educación para el consumo,'y 

. ambiente sano; resguardados con 134 

I:.as polítICas eStán encon~taflte· desarrollo, 

. preguntas que es necesarioform:ularY las implicaciones e'stratilgipas dé las respuestas: . 
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19lntroducción.ala créaciónde estrategias para la mezclamercadol(lgica. 

. . 

La Il):1portancia deldentificarllna Estrategia 

. desarroflatuna estrategia de la marta .. 

la e~ratEl9ía de la mercadotecnia es el camino 

mercadote~iadebeactuar en un ambiente de influencias.,que en su mayor parte son 
, " , ," " 

incontrolables: los valores y lafilosoff a de la empresa, la demanda .genédcapor el tipQ de 

prpdiJcto. la demanda de marca por los productos compelitivOs, el comportamiEmtode la· 

competencia yla política oficial. El análisí.s de estas influenGia~ 
oportunidades ylé¡sprQblemaí;¡ de la .mercadotecnia. 

. . . 
Tambiéi'l.sedeben de conSiderar las variables de decisiQo que .son controlables dentro de 

. . . 
Jos limites de. la polltica de l~ corporación y del gobierno: producto, preci(), canales de 

distribución, publícidad' y. venta personal. . $e deben de combinar estos ingredientes . para 

poder planear . una gran batalla para el producto. Cada combinación es (ínica para el 

producto y' su ambiente, la . influencia de estas combinaciones sobre la demanda y. el 

CQsto de cada elemento de la mezcla determinan si la estrategia E¡$' rentable~ 

, . . 
Puede utHi4arse . una sola estrategia exitosa durante décadas. cambiando solo las, tácticas 

paraejecutatl¡a. ,La secuencia de . eventos para construir una. ;estrategia. varia • con :Iás. 

marcas y ,.el ambiente. . 

laidenüft~eión de alternativas es un salto.creatívo -desde las oportunidades y los 
, .' . ' , 

prOblemas: cada elemento en la. mezcla mercadológlc:a posee su propia ~traleg{a. l,a 
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Si Urlpróductonoes nuevo,' habrá tenido una estrategia anterior. Esta. estrategia debe 

elf8Ó1j¡'la~e'el'l relaci9n con sus ventajas y desventajas. Deben .estl.ldiarse,aderttl3$¡ 'Ias 

venfaJal)yllaSdesventajas de 'las estrategiascómpetitivas. La evalyaclónde¡lai; ventajas' 

, Ydé~)l~rltajas' de una marca •• as! como de las de uncprnpetidpr, ,a me~u.dose denomina 

auditoría de la merca,dotecnia. 

Cadla~to de la mezcla mercadológicadeberátener su propia estrategia, que será 

conseouente con la estrategia total dEllarnercadotecnia y ésta, la, su '(82:, reflejará la 

frlosofía de la corpor~ción. 

Una vez seleccionarla la estrategia de un producto, .el siguiente problema radicará en una 

, .E!strategia de ~nales. ¿bebe.ta. empresa vender directament~alos' minoristas o debe . . ' " 

• exigir que 'las cadenas compreoaJos mayoristas? 

Si cada uno €:Ielo,s cincoelernentos en la mezcla mercádológicatuviera solo tres 

estrategias alternas, /labríauna posibilidad' de 125 estrategias tQtales (5~=' 125). El 

cálcul,o de rendimiento y los costos esperados para cada una de estas estrategias sería 

I.lIia ,tarea, costosa. y dispendiosa. La tarea se simplíficade1;lido a que muchas de las 

álternativas se eliminan por estar fuera de la polltica de lacorporaci6n; 

, . 

L~ pocas estrategias finales que deben considerarse Se seleccionan según el juicio 

experirnentadodel planificador y m~iante lateoriade las decisltlnes. Los árbolesd$ 

decisiones se utiliÍanparaayudar ~organizarestimaciones de rendimientos. cpstosy 

reacciÓn competitiva. Li:lS probabilidades subje,ivass~ reiapionan con cada una d~ estas . 

estímacior;les,a fin, de producir un'lalor espera¡jo para c;ada altern~iva, Se seleccionará 

eritbnces ·aql.leIISalterriáti.va que tef\QaeImáXirno valoresperaQP. La valideZ '., de .la 

decisión" se • puede •. veriflCaf, rehat1MdbelanáfiSis.empleadodifer~nteseStimaciÓae$. eo 

dinero y . PfQbaQHidades suqettv'as., revisadas de, que·' \lcurran ,'10$ sucesos •• E2$tl)$. se 
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" , 

11E$tra~egias del producto ' 

, , 

1:;1 proc:lucto 'firial d~ las declsiones estratégjcase$~nga~os¡¡¡mente simple; se 'Seleccíon~ , 
para'aempresal.ma combinación de productos y mercados. A esta~ombfnaciórisellega 
O'lédiante la adición demercadós de nuevos productos, abandono de algunos>antiguosy • 

, , 

expansión de lia posición acti.!aL 

Enconse~ueneia,para ql,Je Una estrategia del producto o una pbllticade '~, linea del 

, prQdu~tdt>ea 'efectiva, debe surgir de, uná 'evaluación ,completa' y,objetiva de la s.ituación • 

de la 'COmpaftía y Una, sensibilidad a las n~e$idadesdel mercado. Debe derivarse de un 

teconocimientocómpleto sobre las ventajas y desventajas de la empresa, as! como 

también, ,de, una supervisión, cuidadosa y continua sobre los' requerimientos del 

consÍJmi®r. 

El' conocimiento de que un prQducto proporciona beneficios significativos y únicos a ,un 

segmento considerable de cbnsumidoresdesgraciadamenteno asegura su éxito. Las 

acciónesde losebmpetidores y de los intermedíariosenel proceso de distribución pueden 

fmpec!ir el. logro de un volumen y ganancias satisfactorios. Por eS(), es' importante que, la 

definición de óportunidad del mercado se base na solo en lósdeseos de los consumidores 

o usuarios, sino también en lacoÍlsideración6uidadosa de, los ,deseos de 'las 

of9anj~cione$ distribuidoras yclelcomportamientO,de los competidores, 

, ., , :: . . : , :' , : : 

Pªra, el, consumidor. un próducto es, una serie de bel1eficiospercibidos ql.le"a éI<sati$fac~[. 
sus necesIdades. el fabrics!1te· considera ~I p(Oducto !;QmO tioqonjtlllto d~. 8trí~os .qtie, 

ide(3lmeílte; • v;a a satisfeCer·Jasn~~sid~de$ d~los ~on~(ímidore~j L~ agEinéia.rJ~ 
·Ptt~í~jdadve alprod~o Cqmo un d~ffode. ~mui1¡C~oí~sr.EI.~~orerQ tó.ooci~ide~ 
. CQ~o YI1'a: fuente di;lfondos. U~prQductQ tambitnt S19rtfflcatá IPsservi~iO$pr()Por9iónaq()~ 
. arifesyrdes¡)UéS de la yeOta:Asimisth9. prodllct0 pubd~ incluir el pr~stigioaSQciaqO c:onel 
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nombre de lamarcai porque esteprestigío contribuye a que el consumidor E!sté saQsfecho .. 

COn eJpr()Quc1o. 

Ciclo de \!idadel Producto. 

El ger~nte del producto debe pensar en térniinQsde manejo del ciclo de vida de la mar~ 
y adaptación al ciclo de vida . del tipo de . producto. Los ciclos de. vida· del. pr()duc1o SOn el· 

resultado· de las. fuerzas e.cOnómicas·.y competitivas: 

Pa~implet11e~tar~fconcepto de ciclo de vida del producto es necesario incluir. I.a . 

competencia, las consideraciones sobre ganancia y el efecto del esfuerzo· cie 

mercadotecnia. El ciclo de vida del producto nQes un modeloqued~asegui~eaciegas, 

dtlr~nte el desar.rollodeunaÉlstrategiadel producto; . . .. 
" , ' , , , 

El momentO de'enirada de una empre$a en el ciclo de Vida del producto debe reflejar sus 

ventajas oasp6dostwarles. Si es fuerte e¡1'I eldesar.rolto tecnol6gicoo en la promociÓn. 

debe entrar pronto. Si sus ventajas o aspectós fue¡rtes residen erHadilStribución, debe 

entrar en la mitad delclcl9:. Si la ingeniería y la reduc:ción de los: coStos .sonsus ventajas o 

aspectosfuertes,puede considerar .inclusive una entrada mas tarde en el ciclo de vida del . 

producto. 

Estrategi~s para productos existentes: 

.• . Estrategias diferencfadas ~ indiferenciadas para el producio. La segmentación del ... 

. mercado conduce a dos. estrategias del. producto:·las diTe~ndadasreqújerlil!l1 qUe 

se d~ñeprodud:os separadosparasati$fácer las.nece$idadesde cada 

. segmento; Una estrategia ihdifer.encfada utiliza un5Olo ptodl,lcto¡pero di~ín9ue en 

la estrategia prOmocionaL 

• Ningún cambio d~1 producto. Un. producto exitoso nonece~t8. cambiarS$.Un plan 
" . ."':' .. " . 

de mercadeo exitoso puedereql.:lerirsolo ájustes· 'menQrEl$,·como,.·remplazar !Jll';. 

teXto publi~ario gast~dP ,o O1E!jOtar ~COrnbinac¡6nd~ IPsmedips: 

ReposiclQnamiento· del producto. . El. r~~O$iei6I1am¡ento de tiI'lprodlJ~to n~ siempre 

exíge¿ambi~' .en fos. atributos,del~i$mÓ. '¡~~nqu~ •• qUizá '5110$ : exija .en i la . ¡ 

. .peróePoi6nde losb~nefiqios pon p~rte de. ¡los,!consumkiore~.El?te! 
I'ep()~jcionam¡ento .. también . p~eaé'.·log~tse· ~ncont~ndo; n~cis .usris; para . (os" 
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percepción de la. marca; por parte de loscón$umidores, hacia su percepción de 

•. una marca ideal¡ oacerear su pertepCí6n de la marea ideal. hacia la marca que se 

está promoéionafldo. 

• Mejora. de! producto. La mejore .del producto pUecle asumirse de muchas formas. 

Puede~aber cambios menore$en losatributo$ <tel prodllao. ESltoscarnbios san 

reacciones ante los' cambios. >en el mercado y en· la tecnología. También hay 

mejora cuando sé .rediseña un empaque para rnas conveniencia. > o mejor 

protecel6n. 

• ExtensIón del producto. Lamotivacié5n en ctíantoa exténsionesdel producto puede 

consistir enHenar vacfos en la línea del nilsmo,.utilizar el exceso de capacidad en 

merca~otecnia ':1 producción,,:! hacer frenle ala cOmpetencia_ Las extensiones de 

la línea de . producto son menos arriesgado, por que' representan Ona. Unea 

COmerciál que la compañía conoce ya~ Sin embargo, las extensiones tienen sus . 

riesgos; Una extensión fallida puede dañar la imagen debi~tarJasre'aciones 

comerciale~ con los minoristas y desanimar a.los vendedores y gerentes· de 

producto. Una extensión también puede canibalizar una marca existente. 

• Diversificación median(enuevosproductos. PUede moverse eh tresdirécCiones, 

horizontalmente. verticalmente y en todaslasdireccion~s (diversidad de 

conglomerada). La diver$ificaci6n horizontal ocurre cuandO se agrega nuevos 

productos quetlenenestrecha relación coo..105 antiguos. La diversificación vertical' 

es una línea de producto cuando una compañía elabora artículos que antes 
.' • • L 

compraba. la diversificación .·conglomerada· es motivada solo por· un deseo de 

aumentar el rendimiento stibreJa inversi(m . 

. Las ~$trategias para productos existentes iocll.lyenestrategias díferenciadas¡ . ningún 

cambio de producto, reposicioo.amíenio, mejoras, .extensiól1 y SUpresión de productos. El . 

deseodecrecjmíehlo se traduce .en,úrta motivación inás tuerte para .cJesa.rrollarm.J6vds 
: ~~. :'. . :' , :'. ¡ . , ' ,..:.: ;' , . ,", ',,', . ':. ,,' ,:,: . ::" :',: ; ~ , . " . '-', .:: 

prC>dw.:tos, Las fuentes para . nuevas. ideá$.varian •. p~sereduce •. el. e~tlÍvo .• proceso 

conh~jdO. como~vidad, que es dificil dé re~I)Qce,.e inc;IJso más dificil de.manejar. 

Lq$p(~d¡fnientospara selecci.Qnari~ea$'de. nue~o~ prodUctos varíandesdernétodos • 

. muy,st.i6jétlvosha. comPlejospJogram~m~elnát¡cos.La iptrodtlcclón de un nLJevO' .. 

prdcflllctoeri la ,n'Jtca(lQtecrirahai,:e tlineapiéen.la técnica y. el1eivendedor," . 
. ' ';::, " <. ,.': . " :. :'. ' : .' . , :' ~ i : - , ,',: . . . .' ", ~ : \ ' 
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No existe un esquemaorgariiiaciorial perféCtopara coordinar el desarrollo del nuevo 

producto. Las.decisiones básicas consisten en si d~be locallza~seel desarrollo del nuevo 

prlXJ u cto . en. divisiones descentraliZadas O' en unidades funcionales .. losequipbs, . los 

grúpos de operación y 'los comités para el nuevo producto presentan ventajas)' 

No comprender el mercado parece seria razón más comúll para Un ftacasod4¡!/ producto . . 

nuevo. Las dlferenCias vagas del producto, el posicionamiento mediocre •. la falta de 

opo~unidad,.las .• recesiones • económicas y. las reacciones' competitivas. representan ".as . 

.... dimen~onesde umlmala comprensión del mercado . 

. 12!:strateg¡.as de determinaciÓn de. precios 

: , < , , : . . . 
lJnaestrategia de determinación de precios es simple: vender el producto por más de lo 

que . cUesta .. Pero implementar este tipo de estrategias no es . fácil; ¿Se • venderá· el 

producto á ese precio?' ¿Cuánto máS es conveniente? ¿Cuáles Son Jos costos? ¿C6mll 
" .' , 

rea6cionarála competencia? . ¿Es la estrategia de determinaCión de precios viollidora de 

la política oficial? 

ladetermiriación de preciOS es importanteparal!'leconomía y laernpres~; anla 

para asignar recursos' y. reflejar . grados'. de riesgo·.y 

competencia;, en la empresa es la base para generar ganancias. El precio refleja .los 

objetiVOS y políticas de la corporación y eSllna p.arfe importante de lameic[a 
• - -' I 

mercadotógica .. Elpteclo $e utiliZa con' frecuencia para. qOll1pen~r debilidadesdeQtroS 

elemento$eri la mezclamerQadológlca .. los cambios de.lpspreeiospuedenl?fectiJarse de 

. forma' má~ rapidá que losQambiosdeprQductos, canales de distribución Y Venta personal, 

Uncitmbio del. precio se entiende' confé1~fídaq . y,.pores(), . essendllo . eomuOicarfo .al 

• epmprador.por estas tazones ~jQscambios de loS pr~cioS sk1)tilizan· con fr~~~¿¡a.pa~ .' 

estrategias defensivas y ofensivas, 
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estr¡:rté¡g icas .131 deterrrJinarpreClos; además de la n"",,.ht'." 
cost(¡'seingresos conjuntos impiden cal.cular el 

un spiq .produCto.Finalmente,élmocjelono incl~ye los ef~ctos' competitivos, l<1pollfi¿a 

bfiéial ni. Jés {eacciones de los caMales de distribución: Aunq'ue puede ser posible adaptar 

el mOdelQde lT1~cJoq!.leestas variables ambiefrtálesseréflej~nen las estimaciones de . 

cosiese ingresos. tálesestirnaciones $on aun más dUdosasquelasc()rr~pondientes a· 

los costos e ii)grEilsos de/producto. 

Desarrollo de una estrategia de precio 

Estrátegiade la demanda. El análisis sobre las elasticidades de precio. . 

estrllctura del meFCado y los esquemas de detérminaci(m dé precios defqs 

competidores nos ayudarán a decidir si qébemostratar de <lmPHar la demanda 

genérica, I.a demanda demarCa o ambas, 

• Metas esfratégicas. I..as metas financieras para el producto sen lnsumos' 

irnpo~es enta decisión sobre deterníinación de precios. El análisis del punto de 

equilibrio.elrendinliento sobre la inversión, las lasas objetivodelrehdimientoy los 

cálculos de reembolso constituyen una parteimportantecjelas estrategias de 

defEmninadón de precios. 

•• Análisis del. punto de eqUilíbrio. 8 modelo del punto da equilibrio puede deducirse 

muy fácílmente como sigue: 

Ganancia total del producto = Ingreso total del producto --Costo total del pro~ucto 

. Que puede ampliarse a los elementos del riesgo y del costo; 
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. QÍJ¡¡i¡,~slaecuaci6n dll!l punto de equilibrio para lacantida¡;f en unidades. 

Ed análisis del punto de equilibrio no es un concepto complicado. Simplemente respónde a· 
, - - , 

lapregl,nrta:. ¿Cuáles de~n ser nuestras· ventas a l;!I'l. precio· dado para cubrirnutastro$ 

co~to$.tljOs?Las ventas pueden ser expres.das en unidades ·0 en dinero. La ecuaciÓn, en 

palabras, .es comO sigue: 

Cantidád d~ ventas (unidades) =_~ __ ~COlt:st~os~. i!..fi!.\l.jolt:' s:!:..-_~ __ ..,..;. ____ _ 

Pfecio porunidad -Costos variables por unidad· 



. Diagrama de flujo de un procedimiento dé determinación de precios, 

Demanda Genérica 
Seleccionar e' precio paia el segmento del 

"""""do objetivo que maximizará las ,,"ola. 

1 
Demánda de marca 

Cotejar el prado con los precios 
competitivos y estimar la p,arlicipacioo ~ el 

..,~--

Pol[nca Oficial 
Es~rri.r la reacción de las agencias ofic¡al~ 
~uladora~ de préCÍos, las a~ociac¡cnes de 

consumido~, los slndrcatos. 

Metas Financieras 
V"lificar el preoo Con las metas.6nam:ieras; 

rendimienlo sobre la inversión, la.>. dO! 
rendimiento objebvo, periodo dS reembolso 

Mezcla Mercadol6gica 
Evaluar la .COIl$ÍS!e!1cia de la es~ de 

precios ""n las estralegi.s ge; .pRlduclo, clllial 
de:distribuC!ó~. ptlbt'lÍlidad y_la personal 

Fran de Mercadotecnia 
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. . ; 

1.3E~trategias d~ célhalli'!!i de distribución 

" " 

Lasestr~~egiasrelatlvasa los ()~nalesdedistribuci6ncomienzan tonel conocimiento de 

dóOde y¿;uándosepresentan las. necesidades de los consumidores, paraque.el Pfoductg:· . 

puedacotocarseenel sitiooorrectoy enelmoménto oportuno. En efal1álisisarnbientalse 

identif¡ca~.las .opol'tunldades y las limitaciones en cuanto· a· canales. de . distfibución.EI 

estr~ega .. én .canjilh;¡s de distribución. debe entender • la . efectividad de estós,· cúando 

negocia cflfllbsmíelTibrosdel canal para obtener lo.s mejbresseNiClosa Iqspreeios mas· 

bajos. El entender la historiaeeonómica de los canales de distribución ayuda a ~ntender . 

loscamb/os> en la efectividad de estos. El poder dentro del canal lo tiene la instituciónque .. 

tel19a las mayores $cOl1om[asenescala. El proceso del poderfueen ersigloXVlI1 era el 
\. "," > . ' . , , . ,,' 

mayorista; en el siglo XIX paso primero al fabricante,cuando Jos medios<ma~¡vos 

pemjtieronque este.h.iciera publicidad directjilmentecon los consumidores,reduciendo 

aS¡'$udependenci~ respeptq del minorista. A medIda que se hallen nuevaS form;,ils efe 
," " ., ,.' - .: ,,' 

disminuir los ccostc>s en Jasfuflciones irredueiblesde los .canalesde distri.~lJci6ni 

apareceran nuevas instituciones .. Las. Instituciones antiguas buscana¡lOyo leg¡sI~tivo para 

su menguado poderlo. 

Las. funciones desempeñadas por los intermediarios incluyen: almacenamiento, 

transporte, asunc;iónde .rie~gos, v.entas, compras, financiamiento e investigación ,de 

mercados .. 4a meta de la estrategia de los canales. de distribución es lograr que esas 

funciones. se realicen· al menor. costo y. sigan· mant$fliendo butmos servicios para ef 

dedisttibución se refieren al equilibrIo entre la 

coq¡)eraCión pa;ra vendara! consumidor y el.cónflicto.paralograr una mayoi participadÓn 

en el. m~rgen ~jdesemp&ñar;mas. funciones~ 1,a;di'v'isión dbl. margen entre los. rniembro~ 
den~ ~elcana1 •• Iosestil()sder~gateo.de .!O$opositor~$· y lapersonalí~~ddequ(ei1es.·· 

•• l'légoo~n. Awnqueloscornpetld6~ •. Vemcalel$;pueden i bu~rte9,lsfaci6n ~ara' reducir la ... 

. ~I11Pet~l1ciade~ro . d~1 tanaf ¡j~ distr¡biJCión,19sqompéti~9res. ~rizont8!esnó.~den 
irtterit~~ rÉld~.cir la'có!11Pétencia ttellido. a!Élsl~yes. sObre .ntiJrionopoli~, 
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De$p¿és,de )ograr .una,.comprension'.detambiente,histórico y político.en'qUe opera,et 

estri:ltega enc.ianallis de distribúpiól"I debe desa.rrollar alternativas especificas (le 

Los sistemas de logística de 10$ negocios requieren' eleCciones comerciales entre: costos: 

de:prOduccióli,invéntano, almacenaje, transporte,smisfacción de los clientes y costo' 

Clriginadopor~situaciQn de, "clientes que se hao perdidoJ)ot servicios inadecua~os. 
¡Mucho (le los enfoques de investigación de ope~ciones,en cuantoalalogísticai:le 

ne9~cios,no ha~Jogrado producir los ahorrosesperadosporqúe ,algunas élecciones
d 

comEHciales 'no son mesurables. 'las soluciones son demasiadas complejas parapOdeflas 
, , 

lIevEir a efecto Y la dinátnicadél ~rcadá r.equiere un sistema dinámjcode logrstica. 

"La.s i estrategias de canales y de logística ,posiblemente no requieran una evaluación y. 

revisión cóntinuas, como sUE.;edecon lases~ategi~s del .productode publicidad,perolas 

estrategias de lOS, canálésdedistribuci6ny delo9ístlcanecesitan mas atenCión de laque . ' 

,reciben en la mayoría de las empresas. 

Estrategias de Mercadolecniade un Intermediario-Minorista 

, , , 

El mercado" minorista proporciona numerosas y variadas, oportunidades de carreras, por 

, que lecom¡letencia ha obligado a los minoristas a, adoptar técnIcas. d~ • gerencia mas 

sofisticadas" La "proliferación ¡;:le . sucursales de ,los ,altn8Cenesctea 'la necesid~d' de 

eJtructur~s ~scenlrali~dasde deqislóh, que requieren, gerentésconuna preparaciÓn 

más amplia &0 el ámbito local. 

TQdo$ los ~Imacenes de departamentos realizan cinco funcione$ básic.s: " 

comercialiZación, ,publicidad. 'personal"oper~ciones,., fin,anzas, YCOl1trol.l.a . organización.· 

.', ~.éStas fúnciohe$.'1aría·, de 'acuerdO, con el tamaño, delálmacén yal número, de 
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gerente· de. marc~. Las •... . . que se desélrrollaronen las industrjas de .. productos 

empapado$,como .~a segmentaeióndebenefieios, también se han aplicado al análisis . 

minbri~a, tasegmentaci6rtde beneficiOS piJede reemplazar 

artrculos corri()lln medio para explicar la. conducta de.compra. 
, :', '<: -:',' : .' , " :' :::: : ", 

Se han identificado como factores de é~ito de los~lmacenes de departamentos· la 

ldcalizaclón,comereiafizapión, personal, esquema,·· ágeneia • general y ·fini:mcias ... Los 

~maqenes son buenas estrategiascómpetítivélS, para ·oada unq de estos factórestlan . 

. goz",do de un deSélrrollo rentable durante los últimos 2¡) años. Sin embargo, no eompetir 

factores clave hásignificadc;,el. fin para algunos almacenes de 

. . 

La naturaleza competitivaetelmerCacto minori~a lo ha mante.nido en uncontinuo.estado 

. de. desarrollo. Los cambiQs se produjeron rápidamente desde fines del.adécada. de J940 
. .' . ': .' . . 

hasta mediados de 1970; envirJ;ud de los cambios de las caracter[sticas de ¡adamanda y 

lacomp~eneia dentro de esle mercado .. Después de .Ia . SegQnda Gi:JerraMundiaf hubo 

unaexplO$Íón de. demanda acampanada de la fQlmaci6n de. familias· nuevas.· inflación y 

expeclatlvas·inmensas, 

El autoservicio, el movimiento hacia el extrarradio, el automóvil y la pérdida·de1a función 

de venta debido a la televisión, estimularon tos cambios ll1ásimportantesén la 

organizacióllvoperadones del mercado minorista. Estasfuerzasllevarónaldesar(olio 'de 

sucursal~$ de 10$ almacenes, los. centrosregioliales com~rciale$.fos. ~Imacenesde 
deparfamentoseon descl.lentos y las nuews formasde>c~denas de variedades. Él rápido 

surgimiento de las. casas dé ventas de especialidades porco~reo y la venta en casa, se 
. , , .'. 

<:Sebierqnprobablemente a más conveniencia y a lJJÍ .. sL!rtido de artléul~que [lO se 

consegufan a lfavésde otfosrr\ediqs. Eh.elmetcado dealil"ne?tos aldetaJle, lasméIYoreS 

•. infló\laclonesfueron el autoserviciQ il~ grandesálmacenies. 
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al· aire libre, los anuncios en tos vehículos, el eorreoelectrónico y bases de datos .. Pero 

hay otras formas de comunicación patrocinada ~uenoutiliza medios,pQ'r .ejef11plo 

e~siciOneS~oflJerdates,' exhibiciones, . cupones. muestras y. pr~mios, descqentos por 

cala. co!1cur~O$, áitícul~s gr~is, rebajas y mercanclas de punto decompra"Estas 

CO~~icaCione~se.conocdn . como . promociones,·· • El . empaque .. desempet'ia ••. unpapel 

imPortante eil. lacombinaci6n . de la .comunicaciól1,y a vec~s se denomjna~ublícidad· 
trIdimensionaL 

la publicidad y la promoción son elementos. centrales .en la estrategia de . las 

·comunícaciones de unacompat'iía.Lasmetas .de la comunicación pueden ser de 

. conducta (por ejemplo. ventas, vis/tasala safa de exhibicieneso solfcitudde informaci6n) . 

OC(lgnosc¡ti~as (copocimiento, actitudes o· intenciones d~cómprar). 

Estas metas . se estableCl:l'ánentérminosdemagnitud,tiempo y otros conceptos que 

.• sean mesurables.Los modt¡¡los dl3 comunicación de la decisión de~ompra varían con los . 

productos, pero se reducen .a los elementos básicos de conocirhiento;, actitudes e 

intenciones. en la compra varian con los prod\JCtos. pera se reducena./os elementos 

. básicos de conocimiento. actitudes e intenciones en ·Ia. compra. 

La creaclónd'e una estrategia publicitaria empieza cuando tia terminado .elanalisisdelos 

hechos. El sallO; de los hechasala estrategia es creativo yno:ci~nt¡fico. Estrateg¡a es un 

Las estr~egias de la publicidad son~ texto (el 

vehfculosque,llev~1'l el mensaje)~lasestratl39íasde segmentación se aplican alte:doy a 

los memos. ~sf _o también tl1~s estlfitegias para el pfoclucto.lasestrategia$ de. los. 

mediQl:vrequtef'en decisiones en rela~ón con el alcance (es 'decir, cqberturaf y.la 

frec~c~~e ·ej(Posici6ndelrh€m~anteel publicoobjetlvo. Uís '~~~ategiás 
. '. proO'l()ciÓnalés' (por. eiempl~ descuent~. cupones y premios )PU~de;'OriéfJtarsé~~cia el 

~s~nál de. venta~,loscono$¡Q(laiiO$ o l~col'lsumldo~es.lo~g~tQS enprotn~16nspn.· 
• apróximadamente¡QUaleS a los 'gast9s.en¡"edios, per6 .. 'r,o •. han r~ibi9ó la'atenció¡' ~~e 
~arftepidolas~strategiaS derrieQios·PP~ parte dé la.gerenqiao las inve~p¡()fles, .. 
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Elposicio!1amientode. la marea eS una estrategia para productos nuevos~ Un producto 

existf¡!ntese pl,I«!e reposicionar. reformolando elprOducto,cambiandol.a estrategia. de . 

po~licidad obus¡~al1do nuevosU$os para el producto. • . . . 

Una, de ,.láS, gecjsiones mas compleja· de la mercadotecnia· es 

eStrategiasdem~ios. Es una combinación tanto de arte como de ciencia: La ciencia ha'" 

proporcionado •. ~odelos • para 'estimar 'la .cobertura· y las·· técnicas . de.· jhve~igaeioneS 
~perat¡"~s, ayudando de esta manera .al.expertoa. hacer unasel~cción entre Un número ' 

.8stronómico de combinaciones de los medios que podrían formar unaestrat~glade 

, , 

I..a,s nece,sidadesde medir la afediltidadde, la, pUblicidad introducen numero~os":f 

complejos . problem~s como, por. ejemplo, el efecto . psicOlógico de .Ia PublICidad, la 

confiatiflidad de Jos instrumentos de medición, • los .. diSeó6s' experimentales 

, de ifíformación; 

Las ··fuentes" de' lnformación son las que provienen de 'encuestas; experimentos 

laboratorios 'f datos históricos. ' 

las estrategias. de, ptesupuesto son una combinación de los méto~os de, desglQse . y 

ensamble. Auoqueel métodoQe desglose es fácil.de. apliCar, trata depasaf ppl' ,alto las 

oportunidades de comunica,dó!,. yel costo • para lograr las metas·, promocióna/es .' y 

La,sagenclas 'de pUblicídad~cesitan gel'entes ~omerci~les, 
.~ontadores . ye¡c~rtPsenpOSic¡60camQiaritEí~., 1\9 ftlch~del.poder cbntinuament~ ~n , 

evolud9nentre'I~~ ¡~tituc~heSQe: mercadóV;cnla.las «i~¡casa J~. plÍblícídadséh~n 
'reaH~do qotanteslglos. Engenefal r~eja" diferencíasde .ó~¡ní6n sobr~ la f9rn18 eM qúe. 

d~~,m~~$l~rselb$.Si~~?S;ecooqmí~d~,:POI¡tiCos ,y~oéiales.·. 
", ',.,', _' , " «,' , ' , ,',» ,'C,,'! _'o ;: ,_ " "'" _', 
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15 Estrategias de verl~st 
)" . 

,'. . 

E¡~mp!io papel de!!) venta person~1 radica en la tecnologiasuperior de .losproductoS, ta' 
mayor sofisticación dél comprsctor. mayor competencia en el mercado y . nedé$idades, dé ' 
una· plal'\eaci9u de.scemralizada. El desarrollo de . 40aestrategiade iagerencia de ventas 

•. Ie~uiere· una decisión . sobre undi~l"io organizacionaL l~' tendencia del' disefio ya • no es 

ÚJ1~mentegeográfi{;a ahora se orj.enta hacia el mercado. este cambíoes necésariopor 

la6()r:r1plejidad cada vez mayor de la tarea de la;; ventas. . .. ... • 

El gerente de ventas de campo $S 1:11 primer nivel dela gerencia de ventas y sus funciones 

tienden. a ser una versión 'a menor éscala de las de un gerente general de Vénta$. Cuando 

· se escoge una estructura del sistema devemasi el gerente de ventas decide sobre la 

Qreación deunafue~a devent~. la, utill~aciónde réprasenta1e$ oagantes de Y~ntaso 
él empleo de la fuerZa de ventas, de o.tradMsiónCi compaf'iláqlie venda prodl,lcfóS 

relacionados pero no competitivos. ' 

la formación y mantenimiento (le una fuerza de ventas requiere programas de 

reclutamiento, Selección y entrenamiento. El programa de recl~tamjel'lto precisa una 

descripción exacta del trabajo. la $elección requiere instrumentos para evaluar él potencial· 

en ventaS de !,m candidato. No se hacomprobaqoque los perfilas de la personalidad ,sean 

buenas meclidas de pr~dicción.Hay compañías que evitan el Oso dé cualquier instrumento 

que pueda reclutar discriminatQri~. en el que se ferrera ,¡:¡ edad, . sexo, raza.o . incapacidad 

fí~ca>. Por esta razón ~e han suprimido mUChos aparat()s en el formulario de soHcítud yse' 

han, íimitad!>las prllebás de aptitu¡f a medir .láshabilidades. requeridas para un empleo de ' 

ingreso. 

las necesidades .. de éntrenamtento y. capacidad· vadan dUrant~ él 
· ~ndedor y segónla.sindustrias, 'lbs objetivos. de la . ca~idads~ clal,¡ificanen términos' 

géneraléSeo: dos; tt~r ial v!endecl()rl11ásprodt4~ivoYdOlafnÍJevasestrate~á$ 'cie 

mercadotecnia' al~fuerza' dé ventas. t-a~' preguntas quién, qué, CUálildo.d600e. Ypór!ld.' 
,a,tfian algérentedé .vente a dls~f'itar unptod~ctoefl«a2: dé: ~~tr~f1arTliEmto, 
• " ": - ," , ' ~; . ':' ,"::. " . " :,' , . ,'.- !' 
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geográficos; 10$ clientes .ylosp~oductos. Elvendedor trat~ ae maximizar suingresQ 

. persbÍ1almeelianteuna programación y un. itinerario de sus visitas a clientes. 

yla de las ve'nd~res.bebecompert$arlbs por laejecucló~ de los e1ement¿sde trabajq, 

tal como conStan en la desqripciQndel trabajo. Elpragrama qebeser ffexlble,par~· que se 

pued~·.·modifjcaf i ~ando ·eambre j¡:¡importantia relativa de. estos . elementos, .EI esquema 

dec~mpensaciones másdomunes es unsalariobásicomásuna boniflcaciónocomisi611. 

la motivación yla evaluación son eJement~s clave en lasupel"lfisión del personal de .. • 

ventas; La motlvación se basa en una compreSión . de la$neéesidades de los vend~dores. 
Una·fuerza de ventas.nLJmerosa suele tener una estructura compleja de necesidades por 

. la diversidad de .exigencias· ec~ómicas . que tienen los ~endedores • y sus . diferentes 

necesidades. de •• ~fización ipersonaLCuando . la. estructura de .. riecesl$C1es es compleja; 

el programa dé mdtivaci6n también debe ser complejo. Qebeir más allá de las 

recompensas .f¡lÍsncieras,· para incluir oPortunidadesdeautQsupe@ción y promoción. ·las 

recClmpensasde realiZacióh personal noparetan estar suj~asa lltitida~es decrecienlt~s 

de·las rerompensas financie(as. 

Un sistema de evaluaci6nprecísa una descripción exacta del trabajo y·un a<:uerdo·mutuo 

• sobre rasnorll1as de rendimiento. Casitoda:slas compcll'ilas uUHzanuna .ccimbinaciónde 

los métodos deeval.uaci6n ·basados en losvolurnenes de ventas, obserVáciones de~a 
: . . . 

IJerencia,gastos de ventas y rentabilidad de las misl11as, 

. ~ 

S plan de mercadotecniacUl'tlple numerosas funclones. 
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En el Il'Iedio paráevaluar eJ.plan de mercadeo empieza con e! 

establecimiento dejas. metas estratégIcas .. la ~valuación también se basa en el supuesto·· 

de; !:Il)eloscritenO$ para realizarla~n la (ilfectlvidad }lla eficiencia. La. efectividad, en 
, ~ " " 

el. logro de la meta; . eficiencia, la 

Uí1sistema de control debe emp~r comprendiendo que los logros se alca~tan a travéS 

de persooas,par lo que ese control tambit3n requiere personas. Los presupuestos,los 

programas, la supel'\fisiÓn del desempaño y las acciones co.rrectivas tienen que ver. canJa . 

gente. PQI' esto,. los sistemas de control deben dlseftarse para detectar· errores human(,s, . . . 

corregirlos deforma continua y realizar planes para evitarlos en el futuro, 
, , ; .' , :' ' . ' . :' , : " , ~- " 

LaevaluaciÓn yetcontroHorman parte del plan de mercadeo. Comienza con Isdefin/ciÓn 

.delos objetiv()s y. metas que son mesurables.lá evaluaciÓn de la mercadotecnia mide los 

cambios en la conducta de I(ls compradores osos estados. mentales. ~omo. sQnElI . , . . . 

conocimiento, actitudes yprobabilldades de compra, Elani¡lisis de costo dedistribl)ci6ny 

los eXp~rimef1tos controlados calculan la productividad de los articulas •. clientes .y~nales 

dedistribución para identificar estrategias de mercadotecnia más rentables. 

los presupuestos de mercadotecnia son mecanismos clave para controlar un plan de 

mercadeo .. Elpresupuest.o lotal debe apoyarse en presupUestos detallat;los para medios, 
, " ", , , ' . 

pr.omocí6n, v~ta personal e investigaCión de lamerca.dotecnia. El presupuesto de. 

merCadqte¡cnia proporciona insumos a (ltros presupuestos clave de la empresa. 

El métddo de la ruta críti.caayuda a controlar un recurso 9$caso; tiempo. Este .método 

'sig~de forma secuencial los eventos, demodoquep~a9$tablecérse [a ruta ~etiempo . 

. mas . larga e identificar caminos que acorten dicnarqta.Este ·ltIétodo tambiénidentific$rc\ 
,'-' ' ,- , - . ,-' i 

la.l'e¡;po~bilidadde los departamentos en lalerminación de Una tarea. Asimisroo,pClOe 

éOfasi~en la importancia dee~ta~Yjdap ·pa(aelti~I11PO t()Íat de terminacjÓp:; 
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Un.medio para contrQÍar un plan consiste en verificar de manera periódica la validez de 

las);ipótesis. 

La rnformací6npara.él c;ontral se díferf¡!ncia de fa infonnació/l para la planeaciónen qt.\e la 
Pl'lrnera tiende a ser mas interna, seguirlasUneas organízaCioi1l:1les,cubri( perIodos toas 
cortos)'ser hiStórica. 

En la literatura hay pocos ejemplos de madejas puros para el control de Í11ercadotecnia~ 

Esto significa .neceSariamentequéno existan buenos meídelos de control, porqúeun 

modelo de este tipo seria un activo competitiVo, L.atendenciade los modelos control para 

.el ín'ler:ttario y fa . producciÓn. ~ ha apartado delQS modelos matemálicamentes9fisticados 

tUi!cialos procedimientos más sencillos: LosexpertQs en mercadotecnia· deben tener la 

. tendenoiaa la nora de preparar modelos de .control. 
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. . . 

. . Ut PL.ANO!: MERCADOTECNIA· 

PAR~El. CENTRO.C~LTURAL ~'LA .PUQ.MUlE" 

. . 

la Asociación de Esa'itores de México A,C" surge entre agosto y septiembre d~1~,en 
1a ~clitórialdeO()ri·Bartofómé Óosta-Amic. Con Francisco I Urql,lizo.JesOsRómero Flores' 

y Jacóbo ·Zai:JludoWsk[ . en. pleno centro de la. Ciudad • deMéxíco.E:sta ini()íativ¡¡ estaba 
, ".,' ',.' ' " . " . 

direclamentelige«láa los libros y al interés de crearnuevosespaciospárala diTusióne 

impuJsodelaHte~atura en México. El 2 de enero de 19651a~MAC obtienesu.registroY· 

desde entoncesklafec.:ha handestiladounsinnúrnero deescrítores y escritoras como· 

asociados einteg~antesdel .Comité. Directivo Nacional, entre los que destacan Carlos 

Pelli~r,Jual1· Rulfo, JOSé Revueltas, I..uis Villofo •. Sá\vador Novo, Rosario CastellanCls. 

· Jua~ José Arreola. ,Alvarc.íMufis¡ Áugusto Monterroso, Ramón Xirau, MarlaLuisaOcampo 

y Margarita Michel~na. por citar algunos9
• 

En 1992 laAEMAC e$tabl~e un convenio con la DelE!gaclón6enitq Juárez para 
, , . 

• adminiStrar y gestionar E!I Centro Cultural luís .G.Basurto. mejor conocido corno "la 

Plrárnide".desdeentoncesa la fecha esteerecintcl ha'sldola sedi;! del proyecto que hasta· 

la fecha la 'AEMACse impulsa. y mantiene. La pri.ncipalfuente dE! ingresos de. la 

Asócí~iónde Escritores Y del Centro Cultural LaPirámlde provienedeloSát,togenerados 

• que a travf!s •• de. las act/vlqades del espacio. se producen:· talleres,. cursos, espedácuIQs. . 

· .rnultidisclptinariqs •. obras de teatro,. conferendas, . etc~ .• ~ ~ntenj¡tliento· del. Ce~rQ se ha' 

lOgrado, cQndificult8d, graclias al~CQ'aboraci6n.de algunos part1culares y sobretodo a la 

;imptementación 'dél .teqUio (modelO de trabajo comutlitáriotómaC\Ode.lds. pueblos 

ind¡9f'!~),. dónQe la ~or:nullidad deCiJrtl~sque residi:m enta .casaprest¡í$u$ serviCios 

: p~raftinpICiJr.es~bl'af,pirnat larreglar 10$ ~s~os. A4iferenctadelas.~~é$·. 
· de 'GéStión~ la~~c ~ol11iafleja' be~cl'los de Autor yporfahto .no· registra ihg~sos. a': 
,tra\l~sde;~tem~itLl.a :~sfet~dei :acc¡qn .PbmQ~gtupación .:ciViI .. se\'oent(~epJa 

¡. prompéión;···cohtril:J:U,ciqn 'yd¡fIJ~i6n,de. tacr~at;¡6n ,actl$~l:a;iI1Clu:y~hdq la e aqmiriistra~ón de 

·.~W~~iQ$ft~ícós:~nlaq~.éstás~realiza· 
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En. agosto delaño2000 tomapc::¡sesi6heLCorn¡t~DirectivoNacional 2000.-2004, integrado 

por~scritores 'l. editores Jóvenes con propuestas nUevas y renovadas formas dé hacer 

~l!ltl,lra, qlle ·cultivál"!. poesls •. C\.Ifilnto,. novela y. enSáyo; . y. quienes convocaron." un equipo 

~~ItiCIi~oiPlinari~ de .ffiúsicos,actores, directores de • teatro. realizadores de cine y video, . 

. baUa.rines y .cor~ografos, artistas· plástlcas)'visuales, jóvelTese.n su. mayoría; f:IProyécto 

p¡rárnidey "'os .pri·ncipios, misiqnyobjetivos delaAEMAC, esta n sustentados en los. 
,-' , " 

Pibcfilsosdesatados· a partir de. dicha ··convocalaria . y .Iaformulacion. conjunta de .• huestra 

propuesta cultural. 

La n.atufaleza delO!~finesdéla Asociación de Escdtores de México A.C., plasmados en 

sus estatutos, estableceun<ám~ito qe acción guesa puede rasumireo dos~as¡ 

principalt:1s~1)Prornovery colltribuir al progresodefacuttuta en México y 2-) Apoyar alás 

y álosesoritores agremiad~s en. el mejorámientode las condiciones que hagan posible 

crear, PUblic~r.y· difundir su, obra literaria. • En si"tesis, trabajara. favor de la cultur;¡¡ yla 

literatUra en' MéXico 1Q, 

Con el propó$itode. cumplir con dichos fines, el Comité Diractivo Nacional de la AEMAC, .. . 

ago$to del .afio 2000-2004,plantaó dos esferas de acci6n orientadas, por un lado, a . . 

consolidar un espacioculturalín~pendiepte, autogestivo. y c¡blerto. a ladiver'sidad de 

propl!estascreaiivas, donde se puedan generar procesos de. creación, intercambio, 

dif\.lsión)' muestra de ideas y obras artísticas, abierto a distintas disciplinas ycorrjentes, 

conseqe ene.ICentro ,CÚltural La Pirámide; y por totanto, apoyarla formación de " 
. , ' ,- .... 

~scriforesycreadQresjasicotnola difusiqn de su obra.paracumplircOh dichO$ fines, la 

AEMAC il):lpulsó dos proyectos:, El Pl'Oy~cto de Literatura yelProyectQ PirátUide. . . 

Laelacelón dlllColllitéDirectivo Nacional,2004-200a, sereallzó elE! deagostadeJ 2004, 

. . 

Óesde su fundaCión, ,la exiSl$ncia .y.las actividades de ·1;¡¡ AEfv11:\G· se tigfiln por'seis 

'p¡.iJcipi()SisQtidarida", .hoh~tipad, traba~,altruis¡-no~:"tolerant;ia. y demócraql;¡¡.Er.Comité 

DjreGtíl/o; N~9ionaI2,OOO~2()o4 S~QPrioCipi¿~rTIés .acordfilSa"~1J~s ti~ptlSy . 
~p~~~~ia ~e ·gestiqn, .tal~CQrno:· atitogesti6ri~¡rdependellcia~libertaddeéx.preSj6ny ,. 

, ' 

• o.m .•... 10. forme .•.. d.e Actividades 200Q,.2004', Asocjación d~ Escritores ·dé MexicoAC., Agosto'2004.~ . 
; ,,:'. _', .' , • "";"'" ", ,'.' ',' ',o .,' ': ':: ,i; ,.' ,': 
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creación" aut€lsustentabilidad, .condiciohes de posibilidad para la creación; diversidad, y 

eclE¡Tt~i~mo, djreccióncolecti~a comofuódamentoconceptuat de nuestra pro~uestá 
,cultur¡lt ElStos conj'.':eptos IQS de$a,rrollamosen el Proyectó Pirámide. El actual CQl11ité 

riirE!ctiVoNaCiOrtalresp~ta y ~as!Hne estos princípiosy ;a~ume 
cQntinu¡~ad e ifl1@¡.Ilsar 10$ p~oyeétos de~Critos. 

La AEMAC impulsa' una propuesta multidisciplinaria en el espado que administr!!l,b¡;isada 

enlas'siglJientes prÓblemátioas:ij insuficiente apoyo de las instituciones '1prQgramasdel'" ., ", . . . . .. . 
g(\b~rI1otaóto federal como local, pan;¡ la creación artística y,los espacios donde ésta~ •. 
realiza; y l¡¡¡s.limitacidnes que la irnciativaprivada ha mbstradoparallenar el vaciodejando : 

POr elgobiernQ. Por loanleriar surge la necesicl,ad de quelospropios creadores' impulsen 

Su actividadartistica. a traves'de,laauto-organización desde elámbito.,de la'sÓcledadclvil,' 

ybu~ndo consuproplagEist¡6n los recuni¡Os~arios para 

promover el arte y la, él.llturaen México. 

El Objetivo General es generar ,las condiciones, tanto administrativas comO de 

infraestructura enEI Centro Cultural "La Pirámide", que permitan el' desarrollo y disfrute de 

los bienes cultur¡¡¡l,esa~rtir de un modelo ciuctadéÍlOo basado en lá¡hdepend~cia, la 

autogestiOn y el intercambio cultural. 

Come¡ ObjetiírosEspecíficosson: Consolidar un espacio 

administrado por un grupo de creadores de mane~a. directa, anfitrión de una COmunidad 

amplia·de artistas; Brindar servicios de difus~de la cultura: a través dEl, eírentosy 

talleres;, Ofrecer" un espacIO físico a proyectos y prácticssculturales que carecen ,de foros 

ap~opiádos para ctesarrollarsey expresarse;[)ar esp~clo para el desarrÓllo delos 

trabajadores d.e otras asociaciones o gruposartfs~icós; BrindarapOYdpar¡:¡JaprQducCfpn 

de 'eventos demarlifestaeioAes"cultural~' djV~; ·\liocular ',las ,. diferentes. disciplinas .• y' 
expresiones ,áftH¡ticas qUE) .cPntribUyeneo·.La Pir~mide, para', .9btener 'una • serie de 

• prOductoSCjJltu rales, .concr$~os • que • permitan. "una ,dif~síon, 'CrElatlva,in~jCUItUr¡¡¡1 :.e • 

int~íscipJjnatia de la ;C!J¡túra~tfía ~iuqad de MéxitlQ) Ofre~ 'tJn;es~cl0ctDt9faJ de 

caráPt~no:~e,ecti~o,:t:!~Ie. éconóniicam,~nte,quen~~lás~QIld~r a 'crít~os 'raci~1i~ r:íi. 
ctÍi~stasy ~ohiñtil.lÍre!llageneraciÓll d~~bli(W pan;¡: ~l(presiones ·artísti~asdi¡}ersai. 
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" ' 

El Proye,cto Cultural Pirámide se refiere al. espacio cultural, gestionado v administrado 

PQ~ la AsociaciónqeEscritares:de México apanir:' 1~92,fer;ha, Em la que estableceun 

conV~n¡o d~ coflilboración 'paramelorar fa calidad de,ibs~rvjpiosder eentfo y amplia; la, , 

cobert~ra·. co~ La Delegación Benito J,iJárez para quellilAEt.AAC asumiera la dÍrecbi6n 

deí Centro QulturalLuis G,B~StJrtQ "La Pirámide": • ' .• ' " • ' , "" 

El ,CemtroCl,Jlturl1ll La Pin3midees un espacio independiente del gobierno y lalnÍcilitiva 

privada, abierto' a ' diversas propuestas' ,artlsticas provenientes de distintoS ámbitos. y 

culturaS; multidisciplinario y de confluencia. 

El Proyecto Cultural,Pirámide inició con una convocatoria amplia' a. colectivos, compafif as, 

gruPósde '(jrel:lción y promotores qulb.lrales que, nan sido .parte fundamental de la 

.construcciÓh y experiment~ciÓh del mismo. Ello ha permitido ha~r de La, Pirámide un 

espacio de encuentro !fe artistas de distintas disciplinas y ámbitos culturales. 

El Proyecto Cultural la Pirámide tiene cuatro ,ai'lbs de existencia, durante este tiempo 

se han imp~ido talleres y cursos de formación ártlstica e idiomas, incluyendo cursos de 

v¡¡¡rano de iniciación a las artes y ,edocación ambiental,para niñas y niños; se han 

presentado funciones de teatro y Cabaret, conciertos' y festivales de música de distintos 

géneros, exposiciones depintura,fotograffa, escultura y grabado. presentaciones de· 

• libros· yeventosfiterarios,funclon.es de cine. transmisiones de radio cqmunltariai 

cónferencias, mesas redondas, foros. cine club, espectáculos de Qran formato 

multi~iscipl¡nar¡os y. ferias de serviciosi • que nan mantenf¡jo una .oferta cultural perm¡attente 
, ;' 

en las~elerascuiturales de periódicos y revistas de circulaci.6n nacional, radio. y 

televisión culturál,así como Internet. 
. . , 

, , 

ElPróY$cto Pir.ámid~. se ha distingl,lldo porofrecet dursos. especializadosy.~venros ~ 
ciilic:ladjmern~cional en disclplinascomo;cáP®ira, percusiórks ydal1za .af!ica~a,$on 
j~rdcho .tt~dicioOal y artescir~nse,s .. 

, ' , '" ' I 
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amplia a .colectivos, en la qUl3respetando la alJtonomia y elpro.ceso de cadauno,se 

. generan las (iondípíones.para el~esarrono de·las propuestas. 

ne{rami~~as ~etualesde la mercadotecníapara ofertar su~productos. 
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COflsi~EiraridO.qQé la cultura e!,l unanecesidadrealdedisÚute y expresi6nde nUéstra . 

soci~ady eléntorno económieoClelpaís es adverso para el desarrollo de proy~ctos 
artlst¡f!ós,.$urgéEI Pro~cto Pir~ide qu~bu$ca constituirse comoun~fuerzode 
autoeíTIpleo de Jnconjunto deartiitas,en su mayoría jóvenes, que brindan su trabajo a 

una ·sociec:lad . cada. Vez .más exigente y 'diversa,· 

Producción. 

Innovadora 

Reto 

A rtistss 

M ej6rél . 

. Información 

Difusión 

Expresión 

MISiÓN 

Ser el Proyecto Pirámide, con virtíJosidad. energiayexcelenaa artística para la gesti~n . . . 

ciudadaru:l con ",1 fin de desafiar, educar, entretener,Produciry<disfrutarde.los bieneS 

eulturales; Ofreciendo talento.s. jÓvt:!nes .• y ·dotado~con la oportunidad irrepetible de 
': .', '., ' ',," ' - _. " , 

.. de$arrollSfsuscápacidades prOfesionales; Manteniendo ~escenario cómodo y acogedor 

par~ ¡rlterpre¡les y patrocinadores; Ad~máscreando llnaarmonla YUOiÓn ~diante el. arte· 

la cultuÍ'¡i:l Ub~ de preju.iciosy abIerto: paratpd.o.páblico. 
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.'1 autosustel'lt¡;¡bre, entre la poblacióA cUltural y artística·de la República MexícanaeA.UO 

mediano plazo. 

Representar un C~ntro .cultural de excelencia· artística así como promocionar activamente. 
:.: ": : : ',,' ' " ' ' '.. '"1,, , 

l~ apreciaciór:(jel¡;¡ríe y la cultura local,hacionale intemacional para todo póblico. 

OSJenVOG~NERAL 

Constituir al Ce~Cultural"l,á Pirámide" como una de las mejores ofertes. de cultura 

.altemativa en la~e#Ób1ica Me~icana . 

.. OBJenVOS PAJ~TICUI..ARES 

• Expre$ár la'i4sión artística del Proyecto Pirámide y responder alas nacesidadesy 

deseos de loscliantes potenciales y reales en un .corto y mediano plazo: 

, Incrementarelingraso mensual aun 30% de fos bienes y se1Vlciosofertados en 

.un corto plazo. 

• Maximizar los ingresos económicos totales para elevar la. estabilidad financiera y . 

aa,1 brindar un ambiente de mayor confianza. a posibles patrócinadúes en un 

rnédiaho y íar~o plazo . 

. OBJEl'IVOS ESPECIFICOS 

.~levaraun35%mensualla audiencia de usuarios elllaprograrnación~. ...• 

• Ófrecet.promocionese~~ialeser:1los evelltostle.rnediano ygranforrnato>p~ta. 
$t:recenb:!r I¡¡J demandapotehctal cada temporada, 

• Aumentár el volumencle. p6rsonal, eI~o de prbgramas y taJleres ofrecidos á 
, . '~ -; "" ' ., " : ' ,; ',,' , ,- < 
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. Tener 9hcredo que exiJa losestándan;$.arUsticosmas elevadQsposibles. 

Promover: elconvencimientó de ~~e elco~tacto cultufal cont¡nuo~Qn el mundo es 

esencial para el des¡arrono art/stico e inteleCtual. . 

Forta:le~er la. libertad de creaciÓn artística. 
, < '. ", ' "" 

Ser.aut.osustentable e independiente. 

Hacer un espacIo ecológico, arm6nlco,Saludableycon responsapílidadsociaJ. 

ANÁUSISFODA 

Fortalezas. 

• CalIdad de la programación 

• Nivel de eficiencia en laprodl.iCCiÓn de programasartlsticos 

• Conocirnientodelmercado cultural 

• Un proyecto fundamentado y sustentado . 

• la estructura del espació del Centro Cultural 

• capacidad intelectual de losprof~ores 

.. Horarios flexibles en taDeres y atención al publico 

Debilidades 

• Recursos financieros mit'rimose insuficientes 
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: ': -, .' . - :;' . .' :',~ '! ; ,: - : - , 

JE.NPENCJASMACROAMBI.ENTALE$· 
, ,"- "~o ," ,,' .' - ,', 

. . . " . . . . . . ." . . " 

~~ grandE?S fuerzas soclat~, P()mjcas,económicasytecnOIQgjca~ influyen t.anto en las 

i;lctitudes, ~¡¡I()ées' y dscisiones irripClriahteS(educacióÍ1; elecció~·. d~ profesión. trabajo y 
d~jSión . de,ióversiÓn)bomo. ~n ·las ". decisiones' cotidia,,~s·. (incluido 'el .. tiempo . que 

dedicamos al oció): F>orlo .cN~¡a~tendencjas macro~biéntafssQur~nalrededor de una· 

dé~da\duránte 1i3.d~ad",¡je los 9O'scooel nuevomiíenio.a láv~ta de la esquina, el .' 

~inb~l) ~.aceferÓ,nuestro~ nlvele;s de Con(¡tenciaaumElri~nyse¡ve/"l e~pújarj¿s • 
~xaminar nuestra pl"Opia.~ersonay nuestros valores e instituciones: 

Las fuerzas $ociafes /'lacen teferenciaal impacto de los valores cambiantes de la gente en 

sus actMdádesde ocio. Los adultos jóvenes están· ansiosos porfarma!' .unaf¡¡mili", clásica 

ypotcentrar. SU tiempo ~n' actividades relacionadas cOn los . niños, tendencia que se· actúa . 

. . amedicl.a qué las Person¡;¡strabaJan más horas. A menudo. cuando la g~nte no cons@.Ie '. 

IPsot:ljetivl)S que se. hao marcado~ se sieritenculpaptes. Porto.a<>ht~rlo,una de~s 
últimas m.,da:s de los jÓvenes y adolescente~vegetal': lel1r, vei Jáiel~visión y diSpO~er 

. delataos períodO$detiernp~ para los que no se ha pfai,eadó nad~:En Méxl6d ~e prefiere 

ver la liguilla deffútbdl que ver !=anal~s c(Jltural~..· . 

Las fuerzas PolU¡~ashacenmásdiffcjlta situaciór¡ yaq~e cada . ••.• sereauceél . 

preSÚpUesto¡a la t;últura, oomo .10 diceel.en~Zado .~é[ P.eJ"~iCO. ~aJomada:·Sacr¡fi9ar¡ • . 
. dúltur~ 't a d8nJnltiCado$~én. elpresupue~rllt, ·lóquel!a~em,~~ibis~v,a~ZIl~,.cr.eber. ~ ~n 
mayoralCanq:eel1 ~á~b¡tó culturaL' .. , . . '" '.' . . . . . .' 

, ... ' "', .••...•. '. pe·.····r·.s·. o·.'.o·.as·. :.· .•.. ·.d·· .. ~ep .. e· .• ·n·.·.·d.·.e·.·.·n·.· .. ~:.¡d.·.e·.· .......... ~ ... ·.··· ... ·.:n· .. I.·v ... t.I, .•.•.. ;.e· ... ~.··· .. ft.···.·~· ... ··I.I·., ... d.·.· .• a •.... d· •. · 
. f~~~' le~~Óm¡CO$d~ ;Ia~. ..... ........•.• ...... '. ........ . .......~.. ~1C2U : . 

~iapqtiibnid.a.derF el ~ertuj(), 'de sus ahorros. y'activO$ y de ¡S\! c~pa~ida:a' , 
'"it:;:: 

.>1. 'S$rifiFarl culbJrá Y.~ dl:Íro/li~Q$enelp~~PlJes!o".·~ ~p¡'n.!¡dá. rql'tl~. ·17;.ciertóv'iembr~ d~ 2tlOI). PP·i ," , 
.'17f*19.y4t,,;, '.. . . .. '. i • • 
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endeudamiento, así (;omo la actitud réspeeto al gusto Y al al1orro.Como el Centro Cultural 

prasta mucha atención a fasfehdenc1as que experimentan la, situación económica; Jos 

tipos dtnOterésy' la actitudrespectoElI clima econPmloo, el Proyecto se' esfUerza en 

conservar á s~ PIlIlUCO y toma,meoldas para redi~ñai" r~colectary carriblarpreciQs. 

En el ~e"d lecn~~giD> hay~ '_ .. <Onslani. el OU.I~ce .... ' en un rilmo muy 
~~vado de nuevatecnólogia, dia a d¡~hay menos trabajo porque las máquinas lo 

resuelven todo, quien nova con etlos de la man~ ,se vuelve (lbsoleto. 

Buscar refugio encasa: esta tendencia supone una forma de c;ompetencia para el 

Proyecto PirárrÍide. Pero pOI' oro. lado, esas per:sonas plJf'tlen ciesearVivír más 

experiencias fueraqe su ~sa, l:ieseóque el GentroCulturatpuede capitalizar. 

la 'QlÍSqUeda de aventura:', aludealde'seo de hacer cos~s emocional1lés,' de vivir 
, ,", , 

cosas auténticas y>emocionalés,aventuras 'exóticas, ampliamente 'sensorial, pero 

hacerlp~e la forma rrtássegura posible., Esta t(;ndenc::ia supone una oportunidad . .. . '. . . '. . 
de asistencia al Centro Culturat por ofrecer .un desgosh1riesgos: aventuras por 

, ' . . .; 

organización artlStita, talferes exóticos como contorci0f11smo, cirCo,capoeira; 

• ·danzaafricana;un amplio abanico de. experiencias Eln:\ocj~ales,estéticas y 
: ' :.' ':. . '.' ,,; .. , " 

. fantásticas desd~ la. comodidad y seguridad que proporciona las butacas de tos 

foros o é!.desplay~ del sal6n de danza o galeí~s. 
Laspequefiasgratiflcaciones:.son tendenCias ·que rresPOrQ!1} a la codicia cie.los 

añOs ochenta, .cuando la . g~ntedesbordaba sus propi~sp~sjlJ¡¡j{:lad9$ para 

corpprartodollljd ostentoso. En la a(;tualidad;lagente compra accesorios Pa,ra 
, ' " .' . . . , 

actualizan la l'Ofla intenor; E¡;ta tendencia no cohsiste exclusivaineilte.ei-\ahor:ra/"I sí 

'. no. en comPrar lo mejor que existe, en UIlO Q d.O$ facetas. de la yida. ·EI, Proyecto 

Pir,án1jde traduce estóCdlTlO oporlOflidadY ~njrna ~JO$. es,Pectii!doresa. ~q\J~ 
.comprenlas mej~~sl()C~lidades .. O.a: qUienno.~asi!?tl3a~lere~·COflí;fr~~!1ci~ 
:. ~nga unaofe~ ~spe~a, .~l.Iri paqliete' en lugarcle" salí!'~: vacaCi~"shse.ti~f~ ijé' 

....·(/Ue·1o pu~~disfhitatt~oel ~ñ9:i . ..•....•••.•.. ...,'.' ...••••...••.....•.....••.•.. ' . 
. ;'4.; la. iegon~i~~ ·I~~~s¡dad .~~ ... ~~o!1a¡¡zap¡ór\qtie ~n~efconsurl1idor.:'A . 

. " ~ida .q~e lo~:Ie$pBéips:~~FCad~~m'nuyen,~~q~i~~~~i J~d~~ más~;i . 
• j' .. i~portSnc::ia las. p(ef~enCias cié! c~~nt~ ~esPeetp' <:Í . las ca:r.acteJ'[stíéa~ dliJl product:o; ;¡~; 
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su presentación. distribución ,y precio, El.'. Proy~to Pirámide .persona,li~rá la, 

peITu.tnicaclón en ftll'lci6nde laoiversidad des\.l públic6 ygansrácompetitividacj. 

EfdOnsu!1lidor vigJlaFlte:, ~e$ea quel~s cOr1'lpai'\rassetu~lvanIT1ás humanas; 

~e~an unm~yors~ntid9~orél y sean más respoTlsablesen la iepres~ntación del 

pr~ductol 'mas sensibles.' y mas .rec¿ptivs '. a:la~,' pre¿c~pticioh~gy d~~O:S del 

, cOJ'(sumidor.lo~ consomídoresquierenser escuChados v~1 ProYecto Pirámide 

ofitteneun beneficio ele ello si sabe ser .rnás receptivo a sus net:es¡da~. ,. ' 

Nove~a y 'llUeve vidas,: eS l¡l tel'!dends é!' hacerlo todo y es, Serlotodo:trabajer. ser 

padre$Y Voluntarios, viaJar Y l;lstar en forma. lograrla Jealizaciónpersonal. tener 

vida social y recreaci6n. Lo ~~eestapersona desea. es domprar más tiempo. El 

Centro Cultural' La 'Pirámide. sabe de. ello y' brindafl~jbilidad,agiljza' el.selVÍcio 

mediante cero documentos, facilita ,la ven~a de entradas y' ad~a lósespecláculos 

al. ést,l~ de • ~icfa • y a "os horaríosde,.Ia gente para aumentar la asistencia 1,1"10&, ' 

.. acontecilllientosqe'las artes escénicas. 

. . ' 

fACirORESCULTURALES 
, ' . , 

::', ' ' ': 

,Delo~:muchos factores que pueden afectar ala actitud del consumidor! 10$ factores 

éultoraJ~s (desde (a identidad nacionalhastal.a pertenencia a pequeños grupos sociales) , 

'sonlo$ que ejércenúna inflúencia mayor y más profunda, Ef\Mé~¡to¡ las artes e,$CérJicas 

clar! lai~resiónde sel"lTláseliti$las; los meXícanos siente" que para apreciar el. téatro, 

danza .ylamúsi(:a~precisaA una educación elevada f deben ser ci:!pacEls de! dar 

respuestas' 6ultívadas. ' La póblación pienSa que lasartf;$ y la~ hUmluli(jádés:ocupan un ' 

~pacioSécuridario en el cOAjuntode su, vida y: unpaJ)elpequeño.e incll,;lS6ineldStente én 

SU vit:la Cótidiana. ,Cámprobado' Q1ediante la observación de la .afjuenciay aststenciade 

, casasdeC4ltttra y~tros c4!turctlescomunes. De igIJal modo $e~e,erHa clase sóci~' dé 

las: persona~que, asisten a • escuelas especializadas" como .10,,1500 I~ CI:PARTS {Centro:; , 

IN~A(lnstitlJtQNaciQm:l1 de, 
; ,: :" : ' .' ..'. " .',' ~ . 
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, - ". .; , : '; , 

accesible.el arte y la cultura para tOQo público .. Haciendo un reto dedesarroUar un anunclq . 

qu~rl:l~{tecre¡b!e, parata cla~ soc:iala la que va dElstinandoyae presentarlo a través .. 

. dell'liedl0con más.probapjlldad de Uesaf a ese grupo objetivo. . 

l..os, Qfupds ,dé·, reterenciade una persona . slIf!len tetter. una' influencia' dil'eÓta 'en sus 

actitudes,! compqrtamiento.Dado que las actividades de¡ ~cib . tienen 'un fuerte 

compohente soci~I,lasafiliacjones de gl"upot.lenenunaconsideFclble influe~ciaen ,los 

patronespeimplh:::ación y asistencia. Cuanto más t:ohesioriádo eSté un grupo, tanto más 

efica~ será su, procesó comunicativo y por.lo tanto, rnayorserl3su efectp .sobre, los 

ind~iquosquelo integran. COlTld Iqs grupos de referencia incluyen grJpos info~ales . 

comota familia, !OSamigoS; los vecinos y los c6mpa~eros detrkb~jo y ia¡nbién los grupoS 

'seCu.ndaríos hdla60tadoresy máS formales como los reIi9ibSQs.E~demlJéha irnportapcla 

crea~.u~~'<;adena cotISumidora •• que. por medio de recomendaciones aumenten la 

audiencia y asistencia atCentro Cultural. El proyecto no eSPecifica un grupo clereterenc1a 

comO tal, ya queesecleéticista y tiene la puerta abierta para todopúbliro. , Estdimplita. 

que se pueda e.stimular la asistencia promoviendo la venta deentfadas paragfU~s en~re' 
'.. . , ' ", ,. 

asociaciones y empresas varias, ofreciendo entrad~de regafocon!osabpnos y 

fOlllent¡:¡ndo la. compra de valeS obsequio .• 

~apérsonaljqadPü~ped~stribirsJ!eh fUi1ci~~ de~aSgosc~rno'faconfia~;~n uno mj~!no, . 
•. el·~Otr1inio',·,la ~~ohPrnía;;et res¡jEito •• la·.~o6iabilizaciónYla ~pa~taPilt~&i •. ~~ ¡po~\tJI$qU~., 
• :inn~~~Óré~ ·.C~ltUf~J~S .y·los.lfd~(eS d~.9~ni6n .t~mQan. m.aypr :~a,*#"~rcf,.sim~~~t; .• t.· 
'~~~n~~ª !~Ónlin~ntes .v a~omf's:~uétas' persbt\a~ .rn~hos •• ~~()l{~dqr~, ·9uj~nks. ~~¡' •. ,. 
'~~~~,:PlJegen .• ser.,~á$., resp~tuo~ Y,e$~a(~a$ •• inter~Sad~S.énlbs.tJeneficíl?~~~ial~·.;.(; 
qú~l~s?lJedla • a~isti~:aac~fl~~rnierrtó~; ~~¡stie~.As¡ •• el P:{O~ctbPit~ll1¡qe9~r~~un;.:' 
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rnensaje que capte 'a atención del público objetivó, se tomará en cuenta corno nos vemosj 

cOrno bos 'gustaría que nos vieran y como~reemos queÍ19s ven los demás.paraasL 

Mediante 10sprQce~s de sopializacióny aprendizaje, ,las person~s adquieren. una, serie· 

de c~¡:¡cias y actí~Jc¡es qJe infl!JYen en sucompprtamiento corno. c()nsumídore~. Las 

cree.ncias s.e basan índiStihtamente en Conocimientos ú Wfnionésy. pueden comportar· o 

'no una grarléarg~~ocional. En México se tiene, la creencia que. todas las 

';representaCiones: teatraleS SOn caras y que el. dra deJa óbrahaypocéls entradas. El 

i Centro Cultural cambiará la percepción.por medio deque el.dla<:te estremo ~Iboleto este 

,r a mitad· de, pr~qíC1 y todos los .. asi.stentEislogrell entrar. ·I.,a actitud ,es la preQl~posícíÓl'lque 
se tienepararespdnderde una forma· .determinada· aunObj~to, concepto 6 situació.r1 .. Por 

lo geru~ral,resulta bastante dificil cambiar las actitudes de la ,gente. En ~eCasoel 
Proyecto Pirámide trabajará con mucha fuerz;a e~ su pr()~oción y claridad ~osu imagen, 

p~raqú~ la gente Cambié· su actitud en cuanto aún centro cultural alternativo 00 es de 

gente indecente,· flnanclaqo y Con poca experiencia. 

. . : 

Necesidades de real!~aciónpersonal (desarrol1Q y realización) 

.. 

Necesidades de eStimá{autÓ6stima, reconoqimíento~ estatus) 

. "", ' , . ' 
Necesidades de sociales (Sentlmíent<l dl;l pe$nencla;,arndr) 

Necesidades de segurld¡;¡d (segulÍq::¡d yprotecé;i6nl 

""--,--~,---~-,;,,,--....,....,,:, .. . .. .', . 

la jerarqufa' de ' ¡aé, necEi$ldadeshurwmas 4e Máslol.v,ef· PrqyéctOPlríÍ!t1ide 

reSPÓncte :aesail')eC~sid~~e forma creativa y diversa •. ~c(mtrjbO¡fÍácon las :. -.' : :'.' .. : " , ': '.'" -":,: -: . -. -', . : < : '. -.:. ~' ': < ' , " ,:: '; ~ ',:" , ; , ': ' : >: ',\ :' 
'necé$ic:lá9ésscieialespQrE!j'lilmr>I~: p(Ogramatn()(~he$cesp,eci~es paraga~ ~ :Ie$tahá$al' 

-), /,' :,", '",-' ;",' '," ,-' '- ,'. -" - " ,",' "",' '," .. ' "." . " , , 

. ;~. '~í ,dmlol~ ~éoeSi~ad.de estima.serecbnO~á~los:~;"tr~qin~dó~$s ~npjácas pi 
• ,-""'. ,-' - ",',' o"~ •• ,' '. /.' ", , ., " ' • ',', "" .,\(. '. \ ',', ,. - '" " ; 

•. añadlénd9ler ~Il ~u ltídrn~r;een 'o$p¡"Hgrémas oCQn'sóJogqliPQ ~~~él~. r \(Olá~t~. .. • 

. :! ;~sI~imaginQla r~ati~éi~n PersonalCQmp;UTlnivér i:I~ mad~r~ ~IGwhlÚl'rá'p~rson~, • 
est~ rná$;affci'~Fe$f~~f2~, triás', allá de los rnieddspsicoiógiCOS· ';\,i, !in~~ ,allá'dela 
, ,",<' :"',1 ' - '.,' '1 <" , , " .' ' , ,,; " "- " 
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. necesidad. de quien es; más allá de 

. opjniqnes de los dertiás. 'Se trata de un est¡;loQt?; vida,; en 'Iaque'únapersona ;'es todo 

cu~mo,púede 'ser', .la~ 'pe~sqnas r!'l~lizadas· r~pres.l;ln.tao . uilimpbctaote' rnElr¿a~b objetivó 

par~¡áS arteSjÉ!$Cénrc~syporICl tantQal.CentroCÚllurslY: RO$ .vaníos aenfopa~~ellos • 

.. par~¡¡yUdarlos • «l' (¡onséguir,lo. ;' . 

. ·Consulta:horarios y pre¿iosen la revista tiempo libre o carteleras depei"iócUeos pllamas . 

~rtros de'informaciónlelefónica como ticket master. Busca :infermaciOn personat(farmlia • 

. amigos,pelegas, elc.) , comerciales (publh;:idad, carteles, voíantes: pubUcaciones:e¡tC), 

instituci6nespúblicas (medios de comúnicación; instituciones qllé oforguenp$mios), 

b~sadas antee~perienCiasanterioresconpr~uctossimil¡:tres: . 

• 3. . EvalUáción de alternativas 
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. . e~~ontrarla satisfacción det produ¡;:toi o~rJ¡clo cJltural. . . 

. Asfque~lproyet~o busearaelnival d~sat¡~accióii O'íns~ti~cCí6nd~ícotisUlT\idor 
,,: '.'.' ' "" _. :;:,' ,_ " _0'" .' ':'" ",'. '" •• , 
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D. SE<3MENrACIOND~'MERCAPOS' 

Adql~fJentes .Jjpvenesque oscilen entfelos .17 

desar~oIl9 'p~onal • (le la zQna rnetrQpolita~a., 
•.. ~ctívidades alternativas de.actualidad. 

Pob.lacíón infantil de 4 a 12 años y adultos rnayoresde 45-,60,anosquebusquen 

medio. de únaoJerta de tafle~es,~zonas vecinas ylo 

AQtupacionesartí$1icas inexpertas que bus~ri.un lugar<ie desarrollo de proyectos 

•. con fa ciUdades y SEl9uridai:l (le zonas Ioqa1e$, nacianales.einternacionés. 

<3eag(áficas 

Regióndell mundo: México. 

¡ •. Región del País: TodaJE! República Me¡dcana,principalment!1l Distrito Fedefl31 

Jalapa y Oaxa;ca. 

• Oe~dad: Urbana y Suburbana. 

¡ Oertlográfi~s' .. 

• jEdaa:4-12, 17~28¡ 45-60. 

• 'Sexo:Jndisti~to; '¡ 

. • '! i amaf\Qde lafárnU1a:3-4, 

;"¡Io~;·¡\1~>,(){ ~~áqo ~trn hjjos~ i ':. H 
fíIg~ó:·rrienO$¡dé$500(Jm~hsuales; ~5OOa.; $.10oPO;$"ÍOóOO\¡' ~p!)bOy +; .: 
$20óbo. : .. ··it 

'o.cPP¡¡Cion~#rOfesI~I.y ~éCni~i;ger~htes Y; ~OPi~riOs; bijblha~y :~entaSj.· 
¡ .'ar;tesaI1Pi ~~rladt)r~SFagrÍ~JI~Úe~ jubilados; e~udfa~tes; a\n<J~ "d~ca~l" 
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Edu.cación: Primaria· o menos, edu.cE!c;ión media, baChillerato, educaclón 

u.ni~efsitária parcral,graduadounil(ersitario. 

Religiqrth'ujjS1ir;tta. 

, ~ '. , , " , 

PQsiclQOarsé ~eritfQ de Josmejorescenlros clJItl;n-ale~ ~ltem~tivps: 
Ser .~spef;¡ális1~s¡ en t~I¡~Sde d~nzaáfriqarl~, ,cirbo·~ C'ápo~if~: •• , 
~nnd~f ¡ ~a' ·expi:!riencia·l9n'1~iQnan(e..·. iÍ1niw~~Ata:·. ~lter~af¡\($., .~i~Et;W n"xlf""" 

accesiq($ y~~'(Ieis,a~()n().. . . ....... ..•. ..,"'..' '. / 
Lj'~cei:bQi:l~iEÍnO$ para ~~ottpo .!;l~·púPijcP c6nhQfa(Ids ;~nvehien~ 

; ! ~ : 
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Brindar ciclos en temas e¡;¡pecializaqos con más éxitOquelatemporaclá anterior 
, , , 

.Como una alternativa de~ompartir Pasiones acerca oeUntemaespecínco. 

' .. Posicfoharsem~diante: "bentrode 18 culturaaJtematiV-a nQf:I~isteservpfador, 
'<¡ge:Óriente,f.li~rdetlago,simplementeSeFtotafmente,pirálT}kJe'' .•• ' ••• ,: " •• ,".' ,.' 

, , ,;, Posk;¡On~~~Jl~r, r~zónde:a ¿EEnd6~d~se cOI1~olid~eJ prim~ prpyecfo cultura',·,' 
alternativo autogestivo?EErie/ Ceri.tro, CU"tirai La Pírámid$"., 
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, - ~ , ' : : ..:: , :' :, 

Se prb~ne 1aelaboracióhd~jnv~íga(liónde mércaáes' con elobjetN~d~ . identificar a 1 a • 

d¡r~~iQÍ1qué' é~ste! ~n tór~o ~Iá. m~rcadotec1l1ia:icua!ltás personM asisténa>cad~ 
fun~itSntoevento?, ¿CvAJes'son slJsperfllésde!hqgrafltds Y ~lcografi~()~?, ,¿Dónd~ 

'escullharen, hablar del CEiOtrO, Cultúr,al? i ¿Cuántos c6mpr~ddres ~siduos a~istén'?, ¿<:lué 

Garac~rrsticasprefietén? etc, Asltos.datos descrfptivos influirán enJas deciSiones de la 

, diteccí~n$nttJs formas: 1. (;ontrolanao laS Ventas para ¡hdjClarsiSé pt~ciSal.JnCambio 
dee$negía; 2.~scr¡bi~nd~a los consumiclOrés para ií'ltormardelas decisiones de. 

seg~htaclóny3. Sirvlef)docomo basepélra análisis más, comPJei¿s. 

c¡¡jteg9ría~ de d~(oS; 'datos primarios. y" aatossecundai¡os .• !;sto 'servirá. ~ara ehri!~u~er .la' '. 

,. , , 

ji' ' Datps secunaarios 

$00 información que ya existe y.se ha recopilado para otr'ofil'!~EKisté unagranvaríaaad 
',' " ; " ' ,', '.' ." , 

dedato$secundarios, incluidas las . fuentes externas COmO scm publicacioneS 

gUb~rflam~tales, publij:lacjon~s comerciales, otras pUblica9tones,p!1lriÓd¡c~S y ¡fibroso 

ií'lf~~ésde fundaciones ypublicacion~s de la competencia,comO resÚmenes ,anuales y 

folletos de temporada: Las fU(intes internas son los esfados.de cuenta de!. Centro CUltural, 

d~os de ventas,inform'es sobre e.ntradase· informes de i!$t[jd(osanteriQ~e$si existen.' 

Seutinzarán.q~mentos· ¡hterhos' para conocerla pppufafldad ~d¡stinto~:prq9rama~ en . 

•. función dev~iabl~ tan (Jiversas C.orno el; segmento del mercado, los fa~ore;;<te . 
~rograll1¡;¡ciÓn, los precios, la natul'alez;a y la $lCtensióridelapublici!dád ~mplt:ada ... 

" ,,":" , ' ,;.' .' . ": . " . '.',,' "", 

, , . . 

;. ".'.D~akp'rlm:afiOs; ••... .......•.• ' ...•. ' '. •.. ....... . • .•.... .' ...»< ; 
so~ :¡lifÍ)r!l1~iónarigin",' r~unida. p¡¡¡raeLobj~ivCl e0Oo/etQqye SE!: ~Sitá ~tando:Cofl'lo .el 

·.Rr~~~, .¡Pit,á~¡de .1iecesit~ '. ~;e qna investig~cicXn' •• cie .~~<i()s;ph~cl~a.· ~I:l~ .. la. 
' .... < 'rec~~¡aci~11 d~ dat~¡ p~mari~s §el. :re~m¡enda .{~re,~~ífapi6~~. ~~esJQ.\!lias.:¡ .rn~i~n~e •• ·. 
".' ..••. ~l1a ;i~lf~stiQacl9n;~~pl())"atort¡i; . ~We .i~ctuy~ .,o~ci6n •. ~ntr~Mjsf~~' .1ndiY¡~U~~S • ~!¡ •. " 

·'i;·~fUl'ldiQ~d. yg~uPQ$d~ . Qi$(iustón;o1edi~nte,una' ínv~~tí~aci9n ~~ct\pt¡vaque iíIC!Jya·. 
';;;':','--':_~>:- ,:,-:: ' ',<':; >,: <;.:;:::,':.,'-'- " -'-:;,' :::,': ~':' ',::' ,:::' ~':',:,l;<':;:,,';-:<',,' '''",',',.:':':_J''''".; 



· P~r ~ •. cooo~er losb~nefi?ió~ ~el arte'! (;Ult4~a~ltérnativa. 
~9bjet¡vo especIfico;, .' . .' 

Dete~narlos,gustos y\?refer.encias ct¡lturalE:¡s del público, 



·. . • . Margen deerro~ . . '. .' . . . 

la investigacjqn.podráser efectiva slcontrol.aa pos fuentes (;le errares habitualfijs: errores 

de lI'IueslffJo'ylos sisfemático~ (énlJna ~ncuesta, Plledeh ser los krrores Pb~ f~fta de . 
rE!$pl.lesta~ dé selec;ción, errores del ~ntrevistadÓt, del (:uesti~nario, . áeI.encuestado: y cl~l' 

SepodrácontactarCo"lh~. enci.Jes.tados por correo. ~ectrorijco,por jeléfonoo mediante: 

entrevJstas personal!,!s .. 

~·:Diseño del cuestionario 

·Elcu~ollariosef~diSeñEl(lO. probado y depurado antes de ponerSe en funcionamiento, 

. Lafcirroul~clÓfJ. de las preguntas serán de foona cérr¡¡¡day déJaSíglJieritef6rm.a: 

di(:otqrhica:. derespuésta múltiplé,esbala de importanclCl. ~~aladevaloraCi6n. 'y~cala 

Lafasé de la recopilaciÓn dé datos será la más cara y $u$CePtible de errOres; Una vez 

que~dispongadelarnuestfaadecuada,elsiguierilepaso c;onsísti~ de extraer 16s 

resultados pertinentes .apar,tir de los datos. El investigador tabulará losresultado¡¡y 

desarrollarádistríbuciones de frecuencia, porc;entajesy medidas de dispersi6n,' • 

, '~ < , 

fL Pre¡¡éntarlosresultados, . 

Erinvestigadot.pres.en~~..á~n resumeriejecutivo de[o~ h~Uazgos 

analicen los ire¡¡Ult<3d0S Y;s~resurna.n.las. recomendaCj~n$.: QiChq:~~~nt~ será lo que .' 

1a'~Y(Jr¡a .de •• IOS .m~brO$ dr' •. CQnsej().adn11nistrabVbVsm. q~:1$ •• in~stígáclónc :En. el' 

"~~~"' •. ejecut\'1d,' el •. in're,~tig.a~~ •.. d~~ .0#' .• aorul11ar.· ~:Ia .~irf;~Ófl; ~r .• e~eSivas, .•. 
, ...•. c~ntid~e~. ~qes.gripcjont?s' de .colllplejast~cnica~~~ad¡~¡~as; ·¡J;nl\Jg~rde .. elJo, el' .• 

'. t~sqw~n .debe 1tl~t~ .lps.,re$Ultad~.· rele~~t~s •. par,~.la~;.Q$s1C~O~éS:. '~~.fu~~~()te~ni~ .• a. . 
.• 'lt~e, Jef:ja. !'!nf¡¡e~Uírs~ I~ ditáeoi6n.EI~uaiO' ~~~¿tll'taO sólo $i. ;reclUc;e I~ il1oerti~¡jlTíºr~· •. 

';::}!'>fi:'',-:,;;:,': ':';- ":~,:;;:¡'.::;~'!~~¡.;~':::::::':, ,: )_·'::n;L~::,:<~'{ ,;q,:.:-,;.: -,><:',,;- :"'>;: ,'.,:: -";,-,' ->,{" 

de {aoiréeGióA spbr~qliJe 'C(~cl~iol1es debe: adopla~, 
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Ig, ualmente se entregará ,un informe exhaustivo y detallado de 
,,-", , " " , 

cádaparte del cuestionario, 

, , 

Después de presentar '.Ios, resultados, se 'calculará y ,se pOdrá • predecir 'la" demanda del 

'mercad;' pára lacbmprensi~tanto del mercado actua,l , éómod~tmlatcadq\futurQ, 

" ' :, " 

¿Q!;Iiénforma el mercado? Sedis'ingu~qúie~ son nuestroS clientes y qUienes 

, no lo son, y ademáscl$fi¡;¡ir'su oferta.Elresulfad~es el~ert::ado potencial, el 
;', :,' .: ' '. ..... t, " 

mercado .c(jaliflcable dIsPonible ~onde ,está, el mercado objetivo y penetrado, 

2. ¿Qué volumen tiene dicho merc,/¡ldQ? Se calcula el tamaño actuald91mercádo, 

¿Qué tamal'lo puede alcanzar e~ 'el futuro? Previsión de inercado," 
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F.~NAu'$IS DE LA COMPETENCIA 

El análisis, dela¡;ó,mpetencia ~s bási:camenteun ex~m,en de, ventajasyde:sYenfaja,s en la 

111~c1amercad()lóg¡~a,As¡' ~i~mócompfendeiestas v~nlajas vienen'a$er,.e1 fundamento • 

pa(a desarfouare~trategras de mercadotecnia. ' , , ' 

Un~alláli~isdeiasYent¡:ijasy de·las'des~entajas de,los 'cúlllpetid()res san la base para 'una 

~$trateg¡a,c;omJetitiva de mercadotecnia. " 

l.afirialidad de ,este no es prodUCir Un documento sino lograr un desempeño competitivo 

i" " ',: : : 

12asiguiente' illveStigacion .es baSada por medio de' Una entrevista perspnai 

dire$reS Clentro.de ·I~s principales Ce~tr~~ Culturales. 

L;a entreviSta e's~uiada por las siguientes preguntas: 

• ¿Qúién~s~on? 

• ¿Cuál es si.! fílosqffa? {misión; visión, objetivos) 

• ¿Quáles SU forma definancfamiento? 
, , 

.¿;Cuál es su tazón social? (refriéndose a si son organismos. as()éiaclónes civil, 

qependenCias) 

• (.Cuálesson sU$ prll1cipalesactividades? (producto) 

• ¿Cuál e~su pQblico ,objetivo? (mercado meta) 

•• : ¿COále$s~TlIOs~ecíO~ que manejan? (precio) 

• 'lOóndee~tán ubi(;ados? (plaza) 

• ¿Cuáles $4 stoga:~1ü)rOmpción) 

.' EI4ia31deagQSÚ):Ctrcd Volador, GónHéCtor:castiU~r~~~jer;Y.'" '.' ' • 
• J3df~ 5d~s~ptielllbte, 'El Far~d~Ori~~~,con.ae~jamrt)'~()n~IF, AI)P~~;, 
.1:1 dÍ.a $:de.se~t¡~IllPrei laCa$a,d~[Lago, cQn'~~Lí.!~ Fa~~és t~a#lq). " •• ' 

•. ,; .. ~;' ~a!;¡.'·j ~'~,.se~~mbre, la C~S<3~~ .la¡cu!t~r~ •• • ~tiH.~#fl{~~; r,ra~fisc~P:~~t: 





El Faro se 
. ~Qstlenepor·' 
. rnediOde 

. finaricimruetlIQ 
gubemanwnla! 
por pa¡te de la; • 

OelegacíÓll ,. 
. f2!apalapa Y el 

Instituto da 
Cultura. 



circansas y sus 
disciplinas, 
danzas del 

mundo;cápoeira 
y samba, y 

. ac1:iIJidades para 
la familia. 

"Organi1;ación de 
apfoJ¡imadaínente 

400cohcierto& 
cO~ grupos de 

todas las 
comentes 
musicales 

jU~enHI9S, de las 
,dJ~leS~I¡¡O% 
gq!TespdnC\en a 
" ',gr¡¡pO$ que: 

•.• riórmaln'lente: 00 
.' búell!an ~~l'J un 
. espacio donde 
. Pr~sent¡¡rse: . 

Talleres 
impartidos: 
Alebrijes, 

perj'ormance, 
pintura;gui!arra, 
radio,creatividad 

escénica, 
electrónic¡¡, 

diseño. actitoríal, 
papel reciClado y 
vitrales,adémás 
de los taUeres, 

, exposiciones,', 
canferencías etc:, • 

se cuenta' cOn 
una ca9rclinación 
deservício$ el la 
comunidad en 

donde los 
servicias sodales 

.que ofrecé el . 
Gól;liemodel 

Dis!(ita Federal 
Se dan a canpcer 
a trallés de una 
re;llnfor(l1ati"¡l 
, . dirigid;!' a 

ió~enes, mujeres, 
, ni)'los; anci<lnos, 

¡jdíctO$, " 
Jnigtiui~es, . . 

: disqápacitados y: 
: serQpo~ijivo~'., 
:, p~ra (;ómpaftir ~ 
. ihtercanit¡iar," 

experi~l'\~iall;. . 
¡¡dem~s de recibir 
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, Ofrecer cursos y 
tallet:\')s de. ini(ilación 

y I1preciación 
artistic¡¡ y cultural en 
. las centros de 
: cultlJraAi:ntre los 
c¡¡¡aleshay danza, 

. música,' artes 
plásticaS, ffsic:o­

, . deportivas; 
capacítacióny 

ensefi?ni!.a básica. 



Iritit<¡ al publico 
.sn general a .. 

éxpoSiclotlS~ d.e 
.. todo. tipo·, . 
presenta¡;iones, 
~nlfenc¡Orres, 
maratoni;$ ¡le 

¡:;(neY 
cón!:iertos: 

"COnferencias y 
~sasRedandas 
.·~ntemas 

re1lilcionados a "JI! 
. prObjemalica 

·juvenilo 



:F'ropone Orla 
invítaéiónabie(t'a e 
inqluyenté para fa 
gen!~ joven, 

lada ras 
actividadeS "y . 
eventos se 

Impárten en forma 
gratuita o a un 

bajo Costo, 
mensual.. ' 



R~SUL TADOSOELANÁÜSIS [?E .LACOMRETENCIA 

cot!co.nvenío 
presupuesto 

Gbernamental · 
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. . . 

(3 .. Ot:;SARROLLODEIAS ESTRATEGIAS 

':.EI"eIEtm~'ltoJndividu¡!¡1 demayorimpOrtáncia en. la m~zcládelam~fc13dotE:1cn1a del (';entro 

.¡CultuTal.esla' ÓcftmS' Elopjet¡vo Último de ha. mercad~ecn¡a es~sa~tolh!rUlia0Jertaque, 

' .• , ... ', ,.. " (asíÍe~sidaQesdeU!lo o más.publiCO~ objeti'lbs.Nisiquiér~ lá i~ublíqjdad t'l~s 
:6r~~va '/ esPectaoular pueqe ,~end$"alln ~buco ~na of~á' éSehclalm~é débil.. Por' 

()~.Iadl3.'l,JnacOl1tecünient() qeartes 'eScéni~a$esm~ que ,rnúsíca.o, un'in~érpr~te: es 

iunaexperi~i¡:t '.l,.()S clíet)tes adquieren, productos ,osétVici()S 'o búscan' experiencias por 

'lpqueeso$produdoso experiencias pueden hacer por elloS, • 

talleresespeCializadOl3, " 

Talleres. pa~ala cómuntdaQ, .• ' 

Cur:sosintenslvos • 

• EventC>li,interdisciPfinarios(peque~O,l'11ediaho y g~anformato; diversificados o con tema). 

E:xpOslclones,' •. col1feren¿ias ypresenlac!ones.' 

J6venesdo~osdé:grandes capacidades artlsticas. 

' •• 'SerVicios . . . 

Bibliotecas. 

Aáes0rias dep:roducción, prensa y: ambfent~fes, , 
. R~~ionéS dere}.<¡Sas 'J bble.lnes_' , 
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Centro CUI~ur~t·LaPi~mide"quet1tacon Iossí9uí~ntesespaeíos:·. 
"Safón de danza (elSpejos, barFclsd~bálletyduela» 

,~a'~fabala{exposlpipnes,confere!lcjasy pre~ntaciqnes}.; 
~~Ieríaalt~ (estru~ra pará.artes Gíreenses);· . .. 
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EI'qeritró C\jltllr¡íll éspr.ii¡ilegiadClpottenerdifere¡:itestipos qe espacfos q!Jé respohden k. 
iasnedesjd~des requerid~sp~rállel(áracabClerpr'OY~cto #irá~¡de, ~delllás,clJeot~ !co~ 
'url¡a !.ex¿é~hte llhi~~i6n. ')I~ que por ¡~sJfésprin~jpalé~ de ~¡tcu~éióncomÓ~eY~I~dr6fl; 
Patribt¡$rn~) \p~fif~rí~ó ell1~u(ge"t~1é.lleg~sín·cp,"pj¡backmes .. ~o~loqÚe. $91() de$~' . 



. ,Site:¡nsbribes ,a dos talletes no p~gas in$ClipCión. 

r ~n~unprodtJqtO ~nespeclflcb,a .unoo dos preciql$ que no refh~jenuna djfer~ncía • 

p~op~rdonaIP¡lra~al(ifrtjzar elvolllmen delp¡Jbliooy ~e¡os·peneficios;.' 
'E$table~i precios PQr seg~en#de .clléntes .. Ehtract~ a.mitCld p$pr~~io paria la 

Haber J~e'o'e$de,2x1 eR cine de 'ade. y sábadQs<i.nfantil~s~ 
Eníoseve~tO$c&n .6artellé,s.Similares $epu~d~ darmá's caro;~r)(~P\ q(je ~tro! 
argumehtaripo qlJe sonpfoductos díferentes, no d¿s¡y~sí~n~ d~ ~i$r):IQ .. 
dfre~r desGuf3ntos:, aquellas personasquepclguen anté~~e :w,a 

determinada. ' 

$e RUedE!ten~r oPClrtunidad'dema¡címizar elsupe'rávjt,eonlase¡:jt~ad~po¡'la 
nclc"e~e .estrenoydos acontecimientos ycelepracione!; especialesasl1'como eh 

los períodos devacion~s! ,ya que e~o supone unav~htajá éntre(actore~:i el tielTlPo. 

(la prlmerafu.nción del.aoo, AñO Nuevo);/a ímagen:{acon~ecim!ento.~nico:!que 'é:!' 
',' " ' " ,.,' ,; ,,:,. " ,:, '," ,,' ".,,' ,'" 

.. menudo 'incluye vel'ltajasespecialescomo cóc;felo. krtláta iiw1t~do)y $I~~rhetlto • 
, " ' ,. : ' , '. ,', • ~' " , ,." " 1 , ' , , 

de. púbti~-(motivadas por algún interés en lasprcxlu~clbitesl~ 
, ':.' ' . ,'; - ", - ,', ',' ¡ 



l. I ··v·· d~tnprao'e~n"eniq~n'~s re~istaslparapb~ic;~cipriessemana'SbrnenSUa1e~" 
'1 lde¡~s o~ert~ eWttirat~s. .' .. I . , • l ' , .• .' . . • , 

. ;:r~?eré\ie~s tt#ceo~en~ales ,ye~c~laf;es ~a,~~ p~bllcaqps ',·c6nf~cllidéla 

t ~t)eraüaAZ. ~~convenr~cori las~bl,caC¡One~ ;~xl~erit$~yri{je\fa$eri • dbqqe 
, /salgaePosqti~~,la prog~aciónyactív¡da<i~ p~~~a~as. .' ' •.. 

creartJnase~~. ~~ b9letine~ para~ue. él pú~Ii~~~ c()nt¡n~artienle iriforri1a~o y 
E!$t~ ía prog~áción,' 

e~posioiories;pre~erttacio\JElSY conféren~ias. '., . 
.. . péclii a'¡ósi~~Cl"itos y al públ¡coasistehle.su Gorr~ol:liectfónicoparaapredentar la. 

'baSe tledatos: ',' 

'Elttscar $eI11pr.elareCOmendación •. de lOS., bienes ,,~. ~e¡'yic~que " oirecetnos·, ~or, . 
part~ ~~'IOS$riO;ycjel;pOblico a$Í$tente, 

Esta~sie#~ p~omoCicinando bo~OS¡¡:¡Ohnuestros~{t,igO$t $<>cidsyc~mocidÓS; 
PO$icionarno~e6nU~~jrn~~ ínnovaaQra deCU!tur~, alter~a~iYaactoá¡ que ~úbre .. 

. • l~deceS¡dades~e1 pÚbliG(J¡ UsuariÓS y agrupaci6n~i ' . . 

•.• JO~~~rbpgerttira. de m~b¡s detel~-miónconre~~~aies y e~~reyista~de~GQ~d() 
, a. ruJestrase~lida(tE!$.: . 



Flan de Men::adotecnía 

,10~"·'I~i. ~yud~ , (;i~. j~s; ner,r8mle\ifás ll1erGad6íógicas" se .f1e"ar~n acabo". una.'. serie'. dé 
• i, .·~@ir~f~i~sy: ~bti~S¡ enCa~thá(¡as .aiilfto¡(enel epmpPrtamj~niQ, lánr~¡'para l¿a;"b¡a~Q . 
,:i·i/~¡:;1:/:::<;;"~;, ,';: ~i";~~'~: :,':>':. ~¡i:i:~~;, ~ ~,_ ),),'~:' ',t .<.: :, "-;',, ::-' )~f ;~':;t';,;; ':i:'> -;~r!- ;:>_::~>:'::!_' 

.. "(~timW~nd~la. asjstenc¡at~?m9 para evitar que cambie ~éO~ la.rériov8cióhde abonos 

,·pbr;citár81g'ún.ej~):~ótÍ~ lor~8cionadeeo'n.el C~niro ClJituiar . !como 'loS íJ~gr8mas, ',':;{):,,")::::: '<. ,;_ .',:',,? :>: _ :',''." .',' 'ó.:: :,:', :, ,::,~._. _ ,:: '>~:. ":, ';::. "":":'," 

PaqJetes.,;rseul'S!lS .fiwná~,instaJacióriés yaccion~s col1UJn¡~m álgo: FlOr lo: tant~"a 
.. ' ~~ela de ~a m~~<lteÓniªeSt~ráplaneada' ~~;a' . 'el maximolrh.p. aytQ 

" ,.' -. ) "" _ "_ ," ,"., ,,1 "', ' 

una;'· CQrn~icaci9riet1caz . se .. ' ímplémeotará . JJIJª 'bomul1ie~ei6nl ~e 
p(omotióh, que COASta de ~c~tr\ll)erITmlierita~ >princípa.J~: 
. ..•• P~l?IiCidad;se'titil¡zaI1Lpara ·cQnstruir.l~ imag~n8 mediánopía;zó daf ~royebta . 

, Pirámidepara,generaryentas'ráPidasal Centro;CulturaJ~ :;) ..: ;,' ... ,. .• 

venta· Perso{1i;1li~da; AYllOafá al Cerítró Cultur~l'a . utilizar i~; infiuenciapersonal 

p~rl:lm~djfic~~ I3lt~rnp6rtal11¡Emto ctelpúbllCo> ;t:stkes unahet,r?Jmj¿nt~efi¿elZ: para 
'ías priméros ..•. e~t~di9S .. delprOcesQ 'de la toma' de, . d$siciones 

. '1~r,elatiVQa préfer~nCias y cbn!viécú~neS: .! 



Cafálogos 

Boletines ínfofl\latil/os 

P~nfl~toSY folletos 

C~rteles y prospectos 

Reimpresiones: de anuncios 

Guías 

Vallaspublicltalias .. 

E;xpositores en general 

Material audiovisual 

Expositores en los puntos de venta 

Símbolos y logotipos 

Concursos y juegos 

;.r . Premios y.regalos 

Muestrali 

• Exhibiciones 

Manifestaciones· . 

Vales 

;.r Descuentos . .. 

P,,ªgo a plazos 
,- , '. 

Entretenimiento 

Facilidades de cambio 

AftfculOSpromociónafi!So regalos de1 Centro Cultural 

Flan de Mercadotecnía 



Relaciones con.los medios de comunicación 

Presentación deyehtas 

Pn:;gralnas de incentivoS' . 

Ventas por teléfono 

Acontecimientos de ventas especiales 

Fian de Mercadotecnia 

El desarrollo del programa publicitario impliCará los siguientes pasos: 

determinarlos objetivos publicitarios (público objetivo •. posición en e!.mercado, 

respuesta deseada yhoritonte temporal). 

2. Decidir el presupuesto destinado. a fa. publicidad. (con criterios de objetivos ~ tarea), 

3. Diseñai el mensaje (cbmenzar ,ccm fuerza, tenElr UI:¡ tE:lma, utilizar el lenguajE!! 

~imple,grabar en la ment;¡¡ del oyente y termintlr (lQI1dramatismo). 

4. . Decidir el m!3dia más apropiado (televisión, . radio; revistas,. periódj'Cos,<y posterá y 

cartele$). 

5. Deddirel ritmO depresenclaenlos medios (decidiH¡;t macro ymiciro programación. 

deacuerdo a ciclos Y temporadas del público). 

tvaluar laeféctMdadde rapublicidad (testele anuncio, medió dec comunicación y 
hiveles de gastos). 
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Cuando se realice una producción con. terna en especial promocioner(o con 

regalosconloantifaces, lentes¡sombretoso según ~ea el, caso, conellPQCjtipo. ' 

ConSegUir un, ponvénio eón centrosalternatlvospara .promociona¡; 'la· as¡sten~ja ' 
mUtua, es d~cir; el'lla cOmpra. qeunboteto par¡¡¡una ob;adeJeatro E:lnun~x" ' 

~entro cultural, sedará un desquento para,laerítrada deotraobta.~e teatro en' el 

otro centro cultural. 

'PQtener un ,arreglo con ,la. ruta detrasport~ publico que' tenga é,amino' al' Centro 

, • Cultural para queprompcionea éste concalcolllanfas rE:lpresentativas; 

, .otorgar, cortesías can los medi()s deradto y tE:llevisión ( .. , si lo oíste en "X' medio" 

, se te h~ceun descuento), y con p\.lOlicaciones de periódicos y r~vistasf ... sí ' 

presentas el periódico o revista donde vistE:llacartelEira 30 min~osantesdel 
comienzo dé, la función, la entrada entras gratis). 

R:eali;z:arencuestas. entre el púijlicbparadeterminar fuentes cl$informac¡órl que 
, ' 

¡~fluyansus desiciones y para valorarlailllportancla relativa de cada fUente. 

Tener clclol!íflexibles que permitan al espectador elegir a queproQramas quiere 
, . ,,-., , , , 

asistir" COn la finalidad dé que experimente distintos tipos de variedad. 

Atraer sqcios que paguen Ulla cuota anual; ,con los bEineficio$detenerdescuentos 

en,las entrada~ que elijan, I,a posibiüdaddeentradas antes que el público en 

g~neral ylas mejores Ipcalidades. 

OfertarcuponesquEl puedan desarrollarse de forma muy distinta para aír¡aera los 

CQmprádoras habituales de entradas individtJales. 
, , 

Abñr tln programa de mernbreslas a usUarios consentidos, tant<:¡para las, 

, ~ruJlacjoneSartJsticas como,los patrocinadores. , 

IO,plemefltar él subtitulo • Pasiones noctumassl/1 remOr!:Jimíentos matl,ltirios' en las 

producc\ón~. 

SUgerir tráeralgúnQbjetopara sentirse en casa, por ejemplo, u iraiga,'fi¡piñlflta y 
• ' 't:J¡Sfrut~ las p:oJdas'Cqn nosotros". 

Crear prc>gr~rna.S ,de, ventás'sgfVpoSCO)1.precios y.bel1efiCios esl?eCiales~ " 
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L PRESUPUESTOS 

lQs presúpLÍestos tendrán tres funciones básic¡;¡s: 

Refl~jarán en términos monetarios los objetivos reálistas del Ceotro Cultural para el·· 

anovenic!~o, .. •.. •. ... ... ... .. .•• . . ... . 
. Servirán como herramienta .para supervisar las actividades .racon~micasdel· Centro 

Culturaialo largo del ~t\o y también como referencia para los. directivosyelconsejo, 

para oonstarsi los objetivos económicos cumplen o no, y 

Permitiran. a laacfministración predeci, . con . mayor confia~ los efectos . de . sus 
" , , ,: n ' , " 

. estrategias y táctica~de mercadotecnia durante un detérmina~o período de tiempo. 

" , ' ' : ' ; 

Para el Centro Cultural se empleará un presupuesto mensual tradicional que agrupa todos 

'OlilgastOSen f~ncióndesu objetivo o fuer'rte,como puedenser$ueld~s.papélérTa. . . . 

setvicips, mantenimiento, ·Ia promoción· y públicidad,. Los ingresos se . tratan. d~forma 
sirl)i!ar y se· agn.lpan··en :categOrías· oomousuarios, convocados, ag~pacrones artísticas;· y 

socios o donadores. 

PR~SUPUESTO MENSUAL DEINGRESOS 2006 
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PRE¡SUP¡:STO.MENSUAL OEGASTOS20QS 
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2 Pirit\lrs.1:¡!al1ca 
Material de ploinerla 
ServiciO$ foráneos 
TOTAl 

SERVICIOS 

CONCEPTO IMPORTE MENSUAL 
luz .. ·3$0 
Agua. . . 200 
Telefono 400 
Internet 400 
TOTAL 1350 

" PUBLICIDAD Y PROMOclON 
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. STAFF 

PUESTO SALARIO 
CONTADOR 400 
TOTAl:. 400 . 

.. 

TOTALES 
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. J .. CONT.ROL 
, , : . .. 

· TÓdas .las .organjza~jones .d~ben· evealuar:se periódicamente para.Ver .su acercamiento 

glbba1al,. mercado. Par~esteplarienespecífico •.. se proporid~l.Jna.auditdria ~·e 
roetc~dót~cní~. La, auditoría ayud~ráa 19$ diréctivos analizar el <estado Int~rno de la 

org~nizacióoy. las condiciones. de .stientorno; .los.·análisis· ilíternos.conduCel1a,.una 

· cOmprenSión (jeI. uso pasadqderec~os (programas,personal, voluntaríos" instalaciónes 

yláeconoinfa) y ayuda a i1¡ientifiear las.oportl,lnidades depotenciat la actividad .. 

• Esta .auditorla· nO. se parece en nadaé! Una auditoríacontablé,·. que. busca errores,. 

· falsedades u otra~· evidencias de gestí6nincorrécta. La audi~oría. de 'mercadotecnia es un 

• dQCumentode·futuro queJl'ldica aJadireéci6ncual puedes deberla ser el enfoque de sus 

iniciátiílqsy estfategiasenlos meses yanas vendidos. Se trata de ü~cohiunto de símples 

directrices que encaminarán .áICentto· Cultural· en' unadireccióncoherenle. con laque 

··índica el Pl'Oyecto Piramide y la experiencia de. la . mercadotecnia . 

. la auditoría de mercadotecnia tiene como finalidad ser unexam~· global, 'sistemático, 

irldep¡¡mdienteyperi6d¡COdel entorno. los objetivos, las estrategias y lasacti\lidad~s de la 

.mercadotecniél· d~ Centro C41tural son el objetó de señalar oportunidadt;ls y. amená4~s .. 

· COIlÍlPONENTES.DE LA AUOITORIA DEMERCAOOTECN1A 
,"' "': ,: ' -, ,,- , ': 

, , ' , . 

~~llditori~at;l,mercadotecnia,$Xaminasei.s grandescompol1~ntes, deja situación 

mefcadológica del Centro. Cultural., 'fla Pirámide" tal como se dt;lscri\:>en a continuación: . 

1 .. La aúditÓrladelentorriO deméicadotecnia. Analizará lainfluencia.de las grandes 

tendencias y fuérzaSclelmacl\lentorno en Jos CQmpoh~nte:!Lclave del cmtomo de 

t~abajo; Idsusualios,losddnantes y los comPE?fidores.·. 

Laa~dítQriade laestrate9ia demercadotetnia~ Revisará los objetivos '/ las 

estrktegias$ mereadot~nja .d~ Proyecto' Pkámjde, I para. deteOllinar,ha,staqué 

puntoseal;laptalt .at t:!fltornQ ~. Ja mercadQtecr1!SaOtuaJy alpre~isto, . 

LS·audHbI1a de '10$' sistemas . de, mercadqtecf\~.·.' COl1lpr~bará:lál:al¡dad .. de lbs ' 

si~el11as dé análi*"plao\flcaciÓl'f tccmtrol detproYt:!Cto;PiráJnjde,' . . 
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La auditonade la productividád de mercadotecnia. Examínar~ hastáqu~punto 

diversos elementos de la mercadotecnia son susceptibles de reportarbenefidos, 
'. ' - . .,..', ' 

~sf eomolaeficiencia de las diferentes partidas r.testinada¿ a ella; 

La auditoriél de··· función de mercadotecnia. Valórará éxhaustivarnente los 

. •.•. ··ootnpone~e~de la combinación de la¡ rnercadotecnla,.asáber; productos,preciós, 

distríbu~i\6n, publicidad. promoción de ventas y relecionesp(íl:ítlcas. 
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IV. HOJAS DETRASAJO 
, ' , , . . ."; , ~ ~ , , ' , 

PARA. EL. ANÁLISIS AMEUENTALY ESTRAlEGIAS 

, ' , 

MODELO, DE PLANEACION ESTRATEGICADE 

G.DAVIDHUGES 

EleotOque de las' hojas de trabajo es sUministrar una visión gener~1 del proceSo de la 

plane~ión para el plan de mercad,otecnia, 

,'HOJADETRAI3ÁJO, PARAE/..ANAlISISAfy1BIENTAl 

APLICADO AL CENTRO tUL TURAL"LA PIRÁMIDE" " 

, , , , 

la hoja d~ trabajo ~rael aná.lisis,ambiental ayuda a formular pre!;jl\ntaScriticas, analizar 

, Ibsdat05Y traducir las conclusiones, en oportunidadesypro(jlernas .• " 

" ,Preguntas críticas para formular el análisis ambiental para la planeacióh: 

.' V~lores, obletivo~y politicasorganizacionales. 

¿C~le~' son. tos vatores personafesde losql.le tienen ,8 sucarge:¡ el control? 

V LiI:lel1acldecreación -/ Prepcupación el 

.' ~ Responsablliqadsocial ambiente 

:./ Amor por la cultúra y el arte 

,', ¿C6lno se ttaduceli e:stqs valores en objetivos org,nizacionates? 

En~a'$ d~~Vivencia '1 de, t¡abajo,formas' clefuncio;nél'11iento" 

de aci¡vidady,enunaWo$i)fla entei1dible! para los usua'rios. 

t~ qUé l'Il~ni)ra.la~~olíticas r$tri,,!geli Jos medK)$.opta6vóspa I'ClIQg~r!áSR1eta$? 
• E~qUÉ! ;e$t~ pol{ti~$ resttihgei,.'oport\lnid~dt9$d~, tf'~irnientocorhb .esel :ñnal1~¡$n1¡t9nto 

, .ip~R~e~!:Ie eni~~sa~ que n~ estén reguladas ¡acol()gié~menteb ~;,ded¡~uen . k i 

m~~iíriiza~ el recutsÓ ·HUrnl\lllO .. Entteqtras, pórejemplolUOQ' délosr principkj$'eSh;{' 
" . - :' " - " -, ," ";', ; _', " . -. :. ,- _. _ ,": " ,', -, - , ," ," -.: ::," i ", .' , ,'- , ': '_ " 

écQÍqglaporIQ'tabto·.lIna :empr'esa que tenga ¡QO!T1C) giro ser. tabaeaj~r~' ribentrs dentro de " 
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los lineamientos y porló tanto noaceptar(a apoyo de esta, bloqueando un ingreso 

posible,· 

Diseño organizacional; 

.. ,Cómo seorg~nizan lo~' recursos, I~responsabilidad y la autorid~para lograrlos 

obj~tivos~entr~ de" las ~(!stricciones de una polftlca? 
" ., ", ,'. ,-" , 

A traves. de dinámlcas y sesiones de píaneaciM estratégica participativaen donde se " 
, . - . .' . ,. .:.. . .' ... . 

prean consensos y Sé coordinan planes, procesos y rotaci6n de puesto.&. • 

". ¿Quiénes el ejecutivo prin~pal de rn.ercado~cr:tjay cuáleli SOI'lSUS f1Jociones1. 

No e~iste· una~rsona encargada como tal, ya' que qui~n ebordina etár~a de difusión y 

promOción tie~ la ful100h de difundirla pr:Qgrall1acióri y activiqades culturales.peró no 
.asume la responsabílidap· ni la torna las deslcionesnebesarias .• 

¿Se utiliza: un sistema de gerentes de marca? 

Nd 

Análisis de la situación. . .' .' . 

¿Cuálessol'11as neCf.lsidad~s no sliltisffilchas en el mercado? 

Espacios· especializadOs para ··Ia. recreación y deSarrollo personal con la infraestructura 

necesaria. 

Talleres y cursos intensivos de. calidad, a bajo.~io impartidos por profesionáles, 

programasespeci~les. para satisfacerlas necesidades· de cada i:onsumidor. 

Horarios flexibles. 

Esta interrogante$e perfeccio,nará para que incluyan preguntas .sobr~ demanda geOérk:á¡ 

déíl1~nd¡3 dem¡¡¡rci!,CCllTI!1etencla 'J P?lítitaQficía&:· . 

';, .: " ' 

Centró Cul~ural «La F¡rámrde", 
. ~95- . 
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gobierno. ya qUE! cúanto más bajo eséstemenos oportunidades se tiene de participaF 

. en becas eXtendidas por las instancias gubernamentales pertinentes, 

. ¿Cuitles son las. elasticidades !'especto del ingreso. y. respecto (jel~s' preQlospara 

~st~ tategC?ría .depl'OduC:to? 

; En este. caso láela~icidadcbnrespecto al precio es muy alta ya que (Iuando se aUmenta 

'. erpté(:lQ'd,elo$:téllléres y eventos,la d~a.nda dé estos baja {lhfluidaspor'lac:ompetenr;ia 

. ! Crfllclent¡loporque ~ tiene mayor afluencia de usuarios en la programación. 

¿E.x~$tenpatr~nes dasarles cronológicas, es decir; temporadas, ciclos, o moc;tas? 

. Si, se cuentan Con temporadas y ciclos . 

. las temporadas Slon: 

Verano· ... arte; cuftura yeeologia para ehavitos. 

En septiembre,Aqui se abre la programación de talleres para j6venes y addIesC9ntésqua 

buscan rec:reatión o ~rfeecjpr¡arniento en alguna matena erlespeCiflca entas diferentes 

,categorías' existentes •. ·cOmo . es la música.' danzas. artes . plásticas •• idiomas •. literarios. 
infantiles,por fllElnCiOnaralgunos. . .... . • '., . . . 

YI~.navideña. Empiezanl~seventos de fin de año tanto escolares, eamcipastorelas.u 

, obtasdet~átroo arUsticasen donde tos grupos y elencosbusean cerrar: elañoeoh la. 
, " .' : ,,' 

culminación de sus ptocesos. 

Primavef&.verano.Selanzala nuevaprogramaeiÓll,. sé.eaterldarízan breves ten'tporadas 

eScénicas y ensayosJreéuentesipqrparte de las agrupaciones, se. abre la eOl1vocalOriade 

ProPue$ta$¡nnóvad9ra~para.. tallerás ,'} cúrsoslnten:¡ivos y poi' IJltim~ s~ern pieza a 

prep.rart~ Clp9tapIÓ!1\detfro~f~"1ade veranc). l •. ". .' .' . ..•. •..•...• ..'. i 
Otooerll'lviémo, S~tenuéVíil1.Convenios.' se' programaQ evenfos de:fin' de año; se lanz~Ja' 

, " ': ' , :,': " '. ' , ' " " " :' , , ,,',','. .. ',' " , ' ' , ' '" " ,," " " ' '" '" ' ,,~ . 
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. . . :, '. ' 

¿Cuáles. sonl~s . c~racterrsticas de los compradores que permiten Jormar . 

~egrtle"to!O de mercado. cOl1usuariosabundantes regLllareso ~scasos? ....•.. 

Consull'lldóres .abundantélntesque son· prindipalm~té. jóvenes y . adolesc~tes, 
estúdfa,ntes queo:scilarlentrelos 17 '1.2f3 al'íos preacupadospor~u desarrollo personal y 

. que t:u~ntanconrecursospara elíodentr:o de la zóna melropolitana. 

ConSUmidores regtdaresen . donde esta él PÚblico infantil. de4 a12· afias y adultós 

Esta c()munidad es básicamehte vecirla de la eolonlao de la delegación. 

Demanda de. Marca 

. ¿Cuales son las ventajas y desventajas de la marea? . 

VentaJasOesventajas 

·.Innovadora 

Novedosa 

Creativa 

.Iniaativas grupales 

Flexible 

Iinagencónfusa 

Propósito poco entendible 

Escaso intaré~ acerca de la cultur.a 

Recursos .financierosminimos 

Entornosocioecon6micó 

Dispersión 

¿E$ la participación en el mercado: .creciente, estáticaodecli!1E!nte? 

Es estática ya ql,leet Proyecto no se encuentra en óptimas condi<:;ionesporquetodavía 

naes·comx,:ldo YélPreciado. cOmo se debiera. Esto es básicamente . por fanade d¡fu~i6n 
:' -, 

dePido a los insuficientes ingresos. 
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I.Cómopercibenlos consumidores Ips beneficios dEd productoenrel¡¡clónCOh una 

rnarcacQmpetitl\!a? 

C(mel'm~todo de 'observación sé a identificado que to~ eventos están dentro del gusto de!, ' 

públicdyrégresan a la convocatoria y programacIón .. 
, . ~', ", - .; " . -

¿Qué se requiere para lograr el éxito aelProyecto? 

La I~ementación del Pr~yectC)como tal Y eso conlleva alener.publiCidad; promoción; 

eambio de alilitud hacia el grupo operativo. maximí~ciÓfl de'todos recUrsosyaCtividacles 

. , 

.¿ClJiUe5S0nlas estrategias mercadológicas de los competidores? 

'. Publicaciones en hnpresos(Tiempolibre, La Jornada, El Reforma); , . 

. Los depa,tafllentos de difUsi6n dé las Instancias Gubernamentales; y 

'¿Cómo reaccionaran los competidores frente a.los cambios deJas estrategias? 

COricautela, tratando de investigarlas {ilstrategias. camgios.e .Inhovaciones,. enviando 

infornjantes:· Creando programas Y. aCtividades lo más patec¡~o posible, 

¿Esl~ estructura del mercado. competitiva? 

'Si. por qUé es un nicho de tnercadopotencial, alternativo yesCasarnente· atendido. 
: . ,."., ' :. ," . . ,;- - -,; , " 

'Polftica gficial. 

¿De qué :·fortnala$ 

iN()'ha~ lIrJa 'pblftida'Oflclal4ue no perrtlita éldesarroOo cultut$1 ~Qmo.t~I), yai qlile no se, ' 

.• ,~uentacorruna I~ regutaqQf~ OTIl:iat, apena$e~an en~~qti~Ioslde formar una .•..• ' •.•. 1 , 

~'PerG bay. ~()sline~~~tQs.de orden públfco ,que int1:uYen :en.) algunasa$tivldad(i)¡S'para' 

,. ~ti~Se .d~arfÓhe~Cer1tr~&ultufal. pormenciona~!Jn ej€1I11PIÓ~$t~ pt?fI~dQla· p~~d~ ..... . 
",',' ',: . '," ." : : :, .. ," ' :,',. ',', " ".',' '¡ ,o: ',' ;", l. ',":', "', ,- ._ -'.: ' 

cartel~;en.postéS 'OP¡at~PÚlllicas y ladelegaci~n :no. otot~a P\9l1Í1lsos ~'~.ciaCioriés 
.Chl:íles; porlo qU9$e ~~f~cla~alas()Po~unidadeéy e~ttateg¡a$ ::cJ.t? promoción. . 
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Oportunidades V Problemas> 

tQI,I'; oportunida(j~syprobleQla~ descubre el analisis deJa.· s.i~uación? 
Opartuoid¡¡tdéS . 

. AUmento .de· acti>J¡~desy progrcimaci6n 

Incremento en laaudierícía '1 

cooyocatári.a 

·APrecia~iPn y entendimiento del Proyecto 

Fuentes de financiamiento 

cre~l11ienf() de niveles qecalidad 

Proble!l1Els •.. 

dé lasocieqad . 

La . cOmpetencia. busca la reproducci{jn •. 

de nue~ras éstrall9gias. . .. 

.·La fEllta de presupuesto y ·ateoci.6n dél 

¿CMntocontrol tienE) el planfticadprsobre estos factores?, 

. Enios factores intemos.insLlficíentesya que el únicocornrol·que se pUe(lehacerespor 

medio de évalllacionesdedesempeñopor que no. hay una al..lt<:lrlqadcomotal ye que nI:) . 

secuentaconregfamerito y tOdo se hace con consensos y acuerdos voJl.Illtarl~s. .. .. 

En los f~ctoi'es externos el 60% hablando en términos de . comperencia,el CI..lal esta. en . . . 

:búsqu. ecte ... de aumento .. ,y. elllosambientales, económicos o político~ ninguno. 
,"""" ,', _. ' '; , 
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. HOJA DE TRABAJO 



ConSumidoras. 

regulares: públiCo 

infantil (4-12 al'ios) 'f 

de Me:rC<ldotec~nía 
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OportlJnidad~s: 

. Exisfe UflaopOrtUriidad para ~FITi",Í'cadt) cUlturalálternativo,latendllmcla. decultutá y. arte 

para tOdos favorecé el~ncePto deaceptációri; El Proyecto pirámide . esta: bien 
" ',' . . , " , ,,' , '" ," -",., " , . '- " ' , , ~, 

... posldonacjo como Centro CUlturalparaartistas;SecaFacl~rizapor6o~rios'flexibles' y 

paratÓdo públiC();Oada ,la .•• estructura. del. iner~ado.y la. falt¡¡¡ d(t cpmpetidores a. nivel· 

nacldnat, la.participació~deseádaen el mercadoparecealeanzable; y La falta de 

oportuniQ~es~porfalta d~una LE\!yCultural Reguladora. . . 

L.a introcjúcción exitosa del Proyecto Pirámide requerirá suficiente publicidad para· brear 

Conciencia y vencer fares¡ste~cia del trabajo que implica el preparar el Plan de 
. -'. ': ,.' ,':.' ' , i ' ' ,':' _,' , ' ~ 

. Mercadotecnia; Se nécesltayna.álta~asa~e distribucl6n,debl9aurnentar con rapidez, 

para e~tablecer lealtad a la marca antes dequeentre~competéncia;!Se·deb$ equilibrar 

lél nece$cla9 de la granpubUcidad ypromoaón frente a:Ja
i 
meta corporativa de ldgraruna 

g¡:m¡¡¡ncia; V El ProyectoPirámidedeb$.lograr la más .altaeonvOCCltoda, audiencia y ... 

apreciación obteniéndola delacompetencla y. sociedad. 
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HOJADETRASAJOPARA LA ESTRATEGIA 

'. APLlCADOALCENTROCUL~URAL "LAPIRÁMIOE" 
, ,:;:: ' .: , : : 

(fe tl'abajopara . la . estrateSJia ayuda 'ainterrel$cionar las "oporturJiqadés, • tos 

problerna~lasi metas de la me(~dotecnia y las estrategiá$ propuestas. Obliga aju~íficaJ' 

: mel'padotecniay los costos que no S()n de ta mercadotecnia; . 

• Preguntas crítidasestratégicasque~: enfocan en unaevaluaQión ctela e~trateg¡a. : 

- . Preguntas estratégiCCi§ 

iS~están logJandQfás~etas financieras y mercac:lológie¡:ls? 

ParGialment~, ya:quepo(l.inlado se tiene. un crecimiento desigual dentro de los avanOes 

del ProyectÓ y por otl'OhilQo /iayáreasque todavia no se han consolidado como se 

pretendiéra,0ando cerno' resultado estratégias mercadológicas f¡¡¡llidasy no alcanzando 

léS e;.cpectatiVas eConómicas requeridas . 

.marca?; . . . . ...... ....... .... . .. 
No, por qOeooson claros; No se entiende la r:liferenciaentre demanda genérica y 

~emanda de' ~arca,' Sé· a dado: a la tarea de diseñar un .plan a seguir queespeoifique 
" ',', ,., , 

adecuadamente. las estrategias; 

.. . 
¿Seestánperdlendo oportunidades . porque 

~mpid~n ~scarfas? 

sL ~ebidoa que lo urgente . esta por éllcima de lo Jrriportante, es decir ten vez de 
~trars~~n 'JaSOfJOrtunid~~ñna!1éiera$p~racon$(jUpary ptOn'locion~r el Jtroy~~! 
va~ haciiCOífflí~to~ ioterriOs"i pagos pendientesoconh¡ctoapoHtiQbs.' 

: "-.' ',' - ' -.,', ,': -,' "--;', -, , o', - ',' - ._. ,",' 
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Metas. 

¿Son: las metas financieras: la gananciar tll rendimientosobte lain~rsión, el 

"perradO de retomo qalg(in ctto .criti!rio financiero?:" . 

No. en ll\lrnayoría. d~ Jos cl;sós nó setiena gananciadebido.aque los ingresos se. van a 

g~st~' de mantenimiel)to. d.epublicídad; .asesCírras 'f a . pagos de I~ deudas adquiridas a 
" < ", ; , ' 

través dé'· proCtlSo de consoljdaci6ri~ 
. . 

, ., , i ' ' ' ~ '- , , ',. , ' 

¿Se JUzga el desempeño de lamercadotecni~ por las vetttas. ta.participaci6n enta 

comercialización o lasgan~nCias? 
No, por que :el conocimiento fl,lndamantal de la importancia de la mercadotecnia se 

descono~ ynose le presta .laatencJÓn necesaria; Al igual. no s!,! apli~uoa. técnica 

mercadológica.cotnotal. 

•. Estrategias mira la. mezcla. de mercadotecnia. . . 

¿Cuátes;la mejor posición delámarcaeritre las marcas. competUlvas? 

No se . tiene un estudio cuafitativó o cuantitativo claro pero se está en los. primeros lugares 

de Centros Culturales Alternativos, se posicionan entre los másconocidds en et· ámbito 

~tural,. debido a todas las actividades que se programandurame ~año. 
Tambiélnse. distingue PO( la ubicación, las. instalacíonesY·eleclecticísmo. 

¿Qué precio se debe asignar para alcanzar las metas? 

Mensualidades de$3SQpesos en los talleres para 30.taUerescon 10 alumnos cada uno, 

$4Q peSos aprOximadamente tan las entradas ~. to~ eventos y $S40pesqs por 

organización residente. 

¿Cuál es el papel de la pubticidád? 

'. Persui;¡dir al consumidarde que eljlapel cultoral es importante y por la tanto ·que asi$tan 

aldi$frute de losbien~s 'f séívicios culturafesofrecid6s en. ta~te IT,lOmsJ)tÓ, '90mo .son los 

cun>o$,t~leres,evj¡lfrto~, conferen,cias,>exposiciones, etc. 



Flan de Mercadotecnía 

Potri1ediode publicaciones, volantes, invitaciones vla carteo eI~trón¡co; .. ~ bQca en 

boca"'mpreso$ ,propios '''1 esp~cia/izadQs, 

. . . 

Plán de aCCiÓn para la rnarca(táctieas) .. 

¿Cómase cle$$rrQJhu:án las estratégicas? 

.. pesg\osandb,enten~iendO y desarrollando las 4'Ps. 

'" " " . . 

. d~seqs yneceSjd~desde los usuarios. . . 

¿Cómo' .~·reclutaj cilpaclla Y motiva al personal de venta~? 
La reclutacíonespor medio deínteresesa fines al Proyecto, es deCir, personas que 

'. " .: '::-' o', • - ¡. ,_ 

~cancenstlsobletlvospor medio dél arte y lacul.tura y se desarrollen enáreasexistel'ltes 

on\¡Jevas. . 

L~ . motivación • y . capacitación es pormedlo; de sesiOnes 9rupal~··· d~ • planeáción 



flan de Mercadotecnía 

Plan de utilidades. 

¿Cu~I~$sonJas actuales ventas de la. marca.losgastosdel1'ler~dotechiay la 
C~t;ltl'ibuCiÓnalilganaI"l6i~? . 
Lo~ ··costos.· y. gas~osde iaprogramación.sonde. aprdximadamente ··dé $4000! mensuales y 

. jSevenrefl~jac!os en el aUrllento de la c;onvoc~oria de los eventos y talleres, dando como 

¿Có",Jafectafánlasestfa~gias propuestas a eStoscostosy.ganaocias? 

Es evídenteque elcostoaurriérrtará. por.requerirunaprogramación de mayor calidad y 

alcalice •• pero se espera. una ganancia mas alt¡¡¡, • mediante el aumento· de la aUdiencia, 

CQr1Voc8t9Tiaya~ístJncia. al Centro, Los. gastos· se reflejárán en rémodelaclon~só. en 

• EValuación yeontroL • 

¿eÓJ1lQ~e medira la efectividad. de las estrategias delnercádotecnia y su 

.• Por el número. de personas qúeconozcanel Proyecto Pirámide y .asistan al Centro 

Cultural. as! como número de suscritos a los talleres. 
. . . 

• fncremento·dela aUdiencia y convocatoria a losevElOt0s. •. 

. . .Etl crecimientd de agrupaciones artísticas que bU~quen desarroUarsusproyectos 

en el mismo. 

• y por medio de métodos cualitativos ycuantitatlvos. 
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Ser rentable i:m .10$. primeros años,· 

debido al alto costo de capital 
lnvérlido. 

. . 
.. Lograr· un' 67% de participacióh 

del 

Flan de Mercadotecnia 



Flan de Mercadotecnia 

. Lograr, ún 60"/ .. de l'eGOoocfmientQ 

. ~e calidad y aprecio .• 

impresos y por intemet 

Ha~ entrew~tali ,á' gruposp~ra 
determinar factores qUIil hacen 

300 usuarios por 30 talleres '" 

$45124.08, ¡nómina, pubticidad, mantenimiento 
.. , i'" ' 

564 personas netas ponvocadas de ,Y contador. 

4 eventos fuertes := $22 562.04 

a organizaciones artísticas = 
$7520.68 

Para CUbrir papelerIa, limpieza, 

servicios, atención al público,' 

ntjmií:la,publlcidad,mantenimiento 
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V. CONCLUSIONES 

t.l~oala c:onclush?fl .qtje plalleacióliestratégicaesel proceso. de'desarroll~r y manteiler 

' .. u~a relación. factib~l?ntre . los obJetivos y recursos.' de la . organiza(:ión,. : así • COrnQla~ 
'oportllniQade~ c~mbiantesde,merpacto. El. oQjetivo.de laplaneac\6n estratégica existirá 

ftÚman<1?,y.creafl(iOlos, prOductos 'de la . otgamzaciórl, de.' manera ql.lese *,mbinen "para .• 

'producirúh,desarrollo y utilídade!!sati!!factorios,El prQP6si~o de la planeacjónesfl'illégíca 

Sera con.tribuir a q~e IsorganiZl!ciónseleccione y organice sus lineas de trabajo de . 

.. trIanera que se mantengan sanas a pes¡¡¡rde posibles sucesos il1esperados 1 poco 

favorables, 

IndUdableOlen.te ela~licar un Plan· de Mercadotecnia . no· impl1ca.leneruna varitarnágica 

que resueivatodo,sillQ qLfemediante.1a aplitación deéste,lacoordínációl1' y el • 

compromiso que tengaé, recurso humano. para llevarlo acabo, den como resul~ado el 
~un'lpl¡rniento de las metas y objetivos ,aq~fPlanteados. '. ..' . ........ .• 

, ' ; 
. , ' 

. . . ' ,.' 

• Analizar profundamente el.funcionamiento. interno será ·Ia primera tarea a seguir,. ya que 

se necesita. cont¡3r cO,nel mejor personal y sobre todo que se compronieta con lo que se 

'quiere hacer. 'Un buen diseño de perfil depuestos será de gran ~aiuc~a as¡~omo también 
. " 

un soporte sólido paraef:personal. . 
. ' , 

Sectebe corntar co.'" un equipo de trabajo bienidentifieado con el ProyectoPit'ámideYel 

Plan de Mercadotecnia. UOeqUipo comprometido con 10SObj~tivoS institucionales del 

• Proyecto. tanto por parte del ~rupooperativo como del grupo directivo, cOl'lducirá atograr, 

'lospropóSitqs aquí diáef'iadosl3llWl ménor tiempo,en donde el bel'leñciose v!3rá reflejado) 

enE!l reCQnbhimiento derCentro Cultural "la Pirárnide" . 
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La idea esencial deLtrabajoJue maximizar Janiportl.lnidades que hay. hoy en.c:!íadentro 

.delámbitoculturalysobre tOcIo disminuir la íncertic:!urTlbre queaetualmente¡¡;e llene en .el: 

Cemtfo,Cultl!ral~LaPlrámide"ci(jn resPecto a ¿Quí~s plleden ser suscti~ntes1, 
¿Q!.!¡en~snoloSsdn?¡ .:¿Cómo Uega~ 'a $lIos?¿éÓr(1O :atraet más públicb'?:Y el ¿Cómo ' 

. generar ~nla pobla¿i<lO ;elinteré¡¡; por laétiltl.lra?,AdtlOlás .de los problemas 

ITl(:lrcal:ioIÓgjcos !1ue~tie,nen y los qué Sé pueden (>fes.entaren un 'futuro; sean 

afrontados' con basess61idas ysobretodoeor\un c.onocimiento óptimo; queden solución· 

. a estas dificultades. . 

. Hayan dfa mencionar pUbnCidad, es hablar de una fuerte inversión de dinero,. pero si se 

d~séa.tenerel Crecimiento'c~o se proyecta en el Plan de MercadQtecnia. es. Una 

actividad esencial para que el pÚbliCo conozca. el c;entro ClIltural"l.a.Pirál11ide" y vea el 

Prqyectócomouna opéÍóllde aprendizaje, y recrE:!aci6n. Oebidoa que los bienes y 

s.erviciosofrecidos ,no. son productos. qQe ·sausfacen. una· necesidac:!primariat, ' es· mucho 

máS importante contar <ionunabuEma camparía pu bljcitaria, no importando si solo es.en 

¡mpr~sos,en. radio, o 'en televisi6n,sino que verdaderamente sea capa:zdé atraer a ese 

públiéo que tiene ~ gusto porla cultura. 

Es importante aprovechar que el mercado meta esampJiQ, que cuenta con una. gran 

oportul'lidad ' .de '. crecimiento y para que verdaderamente . sea aprovechado,·· se debe 

identificar corredamehtecom~impactar. a ese público cleseo$O de. aprender· Ydívertlrse; 

Las promociofles ~eb$n de $Ometerse a unestricto estudiodecosto~beneficjOpara que 

asilos ciieRte$ y la gente que participan activamente. en al Proyecto Pirámide obt.mganl~ 
satisfacción anhl?lad¡a. Otro factor trascendentales combatirla disonancia cognoscitiva en 

'·'osclientes, procUt;ando .Ias ll1éjQres pro~tamaciones yactivi~ades de todos/os Centros 

Culturales. 
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